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Introduction

Les organes de presse du monde entier se doivent, de plus
en plus, d'étre présents sur Internet. En 2018, 435 millions
d’Africains avaient accés au Web, et 191 millions utilisaient les
réseaux sociaux'. LAfrique est une des régions qui connait la
plus forte croissance en termes d'acces a Internet et aux ré-
seaux sociaux.

Cela se traduit, pour les journalistes, par de nouvelles occa-
sions de toucher leur » audience. De passifs, les lecteurs, spec-
tateurs et auditeurs deviennent actifs en dialoguant avec les
journalistes et les autres membres de la communauté. De l'au-
tre cOté, les réseaux sociaux captent |'attention des gens : le
temps que I'on passait jadis a écouter la radio est aujourd’hui
utilisé pour faire défiler son fil d’actualité sur Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube ou WhatsApp.

Les professionnels du monde entier investissent ainsi du temps
et de I'argent dans la communication en ligne. Mais tous les in-
vestissements ne se valent pas. Ce guide est |la pour vous aider
a comprendre ce qu'il vaut la peine de faire sur les réseaux so-
ciaux, ce qui peut étre amélioré et ce qui peut étre abandonné.
Il se concentre sur les > mesures d’audience des réseaux so-
ciaux et n'a pas vocation a se substituer aux formations sur la
création de contenus ou la gestion des réseaux sociaux. Quant
aux mesures d'audience sur les sites Internet, nous ne les abor-
derons que de facon sommaire. Le sujet mériterait un guide a
lui seul, et aborder le sujet dans une seule partie ne serait pas
lui rendre justice. Par ailleurs, le sujet qui nous occupe ici est
celui des mesures d'audience sur les réseaux sociaux, dans le
but d'améliorer son activité, plutdt que la découverte de nou-
veaux formats ou de nouvelles tendances.

Aprés avoir lu ce guide, vous devriez mieux comprendre les
domaines suivants :

- Combien de personnes »atteins-je en ligne ?

- Quicompose mon audience en ligne ?

- Aquois'intéresse-t-elle ?

- Quand et comment mieux toucher mon audience ?

- Queltypede contenu marche-t-ille mieux sur mon audience
(texte, photos, vidéos, images, etc.)?

Et plus encore.

Ce guide se subdivise en sept parties.

1re partie : apres l'introduction, nous aborderons la question
des mesures de l'audience sur les réseaux sociaux, du point

de vue des organes de presse et de leurs besoins les plus fré-
quents. Quand vous vous décidez a analyser votre activité sur

les réseaux sociaux, il n'est pas évident de savoir par ou com-
mencer. Cette premiére partie est la pour vous aider a vous y
retrouver.

Dans la 2¢ partie, nous étudierons les bases de la mesure d'au-
dience sur les réseaux sociaux. Nous ferons un tour d’horizon
des différentes mesures d’audience et nous arréterons sur
celles qui nous paraissent importantes.

La 3¢ partie offre une vue d’ensemble des ressources a dispo-
sition pour analyser efficacement votre mode de communica-
tion en ligne.

La 4¢ partie constitue la partie principale du guide. Nous nous
pencherons sur Facebook, Twitter, YouTube et WhatsApp et
verrons comment utiliser les outils gratuits de mesure d'au-
dience pour obtenir des informations sur votre communica-
tion et votre audience. Nous n‘aborderons pas Instagram, car,
actuellement, seuls quelques partenaires de la DW en Afrique
sont présents sur cette plateforme.

La 5¢ partie vous initiera au compte rendu, c’est-a-dire a la
meilleure maniere de présenter vos statistiques a vos supé-
rieurs ainsi qu‘aux annonceurs.

La 6¢ partie donne des conseils aux formateurs qui souhaite-
raient s'appuyer sur ce guide pour diriger des ateliers ou des
formations.

La derniére, et non des moindres, 7¢ partie est un glossaire
détaillé des termes techniques les plus courants pour la me-
sure d'audience sur les réseaux sociaux. Toutes les fois ou
figure le caractére »devant un terme, celui se trouve dans le
glossaire, a la fin de ce guide.

Sivous avez la moindre remarque a propos de ce guide, n'hési-
tez pas a nous contacter via I'adresse dw-akademie@dw.com.

T We Are Social, « Rapport mondial sur le numérique 2018 », https://
digitalreport.wearesocial.com, consulté le 14 novembre 2018.
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1 Foire aux questions

Cette section vous aidera a trouver votre chemin dans ce guide. A partir des questions cou-
ramment posées, vous pourrez rapidement trouver la réponse que vous cherchez.

@ Facebook M Twitter @ YouTube

Si nous n’avons pas beaucoup de moyens, est-il
bien utile de chercher a mesurer I'audience sur les
réseaux sociaux ?

Oui ! Facebook, Twitter et YouTube mettent gratuitement a dis-
position des outils. De plus, ce guide vous initiera a des outils
tiers gratuits pour tirer avantage des données sans débourser
le moindre centime.

A Chapitre 3 S'organiser pour mesurer les données sur
les réseaux sociaux

Nous allons sur les réseaux sociaux avec nos télé-
phones portables parce que notre connexion Inter-
net au bureau est tres lente. Pouvons-nous mesu-
rer les audiences sur nos téléphones portables ?

Nous ne le recommandons pas, méme s'il est possible de suivre
votre activité sur les réseaux sociaux sur vos téléphones por-
tables. Facebook propose une application pour gérer ses pages
sur smartphone. Mais elle ne fournit pas les mémes informa-
tions que la version bureau de Facebook Statistiques. Twitter
n'a pas d'application mobile et les métriques fournies en ligne
ne sont pas adaptées aux appareils mobiles. Seule exception :
I'application YouTube pour appareils mobiles. Elle marche trés
bien pour suivre votre activité.

7 Chapitre 4.1 Facebook Statistiques
7 Chapitre 4.2 Twitter Statistiques
A Chapitre 4.4 YouTube

Notre antenne cherche a toucher un public de 35
ans tout au plus. Comment connaitre I'’age de notre
audience sur les réseaux sociaux ?

Pour en savoir plus sur les données démographiques de votre
audience sur les réseaux sociaux, rendez-vous au :

A Chapitre 4.1.3 Personnes @

2 Chapitre 4.1.11 Facebook Audience Insights (sujet avancé) :
s'il vous est déja arrivé de > payer
pour avoir de la publicité sur Facebook

A Chapitre 4.2.4 Followerwonk H

¥ WhatsApp @ Website

Comment connaitre les centres d’intérét de mon
audience ?

Un des moyens les plus simples pour les connaitres est de de-
mander. Publiezune question ouverte ouun sondage sur Face-
book ou Twitter est un bon moyen d'apprendre a connaitre
votre audience. Par ailleurs, Facebook Statistiques et, dans
une moindre mesure, Twitter Statistiques ou Followerwonk,
peuvent vous aider a cerner les principaux intéréts de votre
audience. A noter toutefois : ces outils peuvent donner des
réponses trés générales, par exemple que plus de personnes
s'intéressent au football qu'au hockey. En revanche, vous n'ap-
prendrez pas ce que vos » abonnés ont en téte cette semaine.

A Chapitre 4.1.11Facebook Audience Insights
(sujet avancé) @

A Chapitre 4.2.3 Audiences H

A Chapitre 4.2.4 Followerwonk H

Comment savoir ou se trouve mon audience ?

Enligne, vous pouvez souvent atteindre des personnes qui sont
hors de portée de vos antennes. Voici comment savoir ou elles
vivent:

A Chapitre 4.1.3 Personnes @

A Chapitre 4.2.4 Followerwonk H

7 Chapitre 4.4.1 Apercu - chaine Youtube €
A Chapitre 4.6  Google Analytics (avancé) @

A noter : les informations géographiques sont souvent moins
précises dans les pays a faibles revenus. L3, il n'est pas rare de
voir les utilisateurs habiter dans la capitale, peu importe I'en-
droit ou ils vivent vraiment. Cela est dG au transit du » trafic
Internet. Les données sur vos » fans et vos abonnés dans les
pays a hauts revenus, comme la Grande-Bretagne ou les Etats-
Unis, sont souvent plus précises.



Quel est le meilleur moment pour poster sur Face-
book, Twitter ou WhatsApp ?

Pour le savoir, allez jeter un coup d'ceil au :

A Chapitre 4.1.4 Publications @
A Chapitre 4.2.4 Followerwonk H
7 Chapitre 4.3.1 WhatsAnalyzer ¥

II peut s’avérer utile de publier une question en prévision
d'un débat a venir sur I'antenne. Ainsi, grace aux statistiques,
vous pourrez apprendre que poser votre question trois
heures avant I'émission est plus efficace qu'une heure avant.

Comment savoir quand un certain type de popu-
lation (comme les agriculteurs) est connecté ?

Avec les instruments statistiques intégrés de ces plateformes,
il n'y a pour I'heure aucun moyen de connaitre le meilleur mo-
ment pour publier si I'on veut toucher une certaine popula-
tion. La meilleure facon de le savoir est encore de s'adresser
directement a elle. La prochaine fois que vous sortez pour al-
ler alarencontre de votre audience, prenez quelques minutes
en plus pour faire un bref sondage, et demandez-lui quand et
comment elle utilise les réseaux sociaux.

Comment savoir quel type de contenu, vidéo,
photo ou les liens, marche le mieux auprés de mon
audience ?

Pour savoir quel type de contenu marche le mieux, allez voir
ducotédu:

A Chapitre 4.1.4 Publications @
A Chapitre 4.1.9 Vidéos @
A Chapitre 4.2.5 Union metrics - Assistant Twitter ll

Nous publions des visuels sur les réseaux sociaux
pour promouvoir nos annonceurs. Comment sa-
voir combien de personnes ont été atteintes ?

Pour le savoir, rendez-vous ici :

A Chapitre 4.1.4 Publications @
pour les images, voir « détails des publica-
tions »

7 Chapitre 4.1.9 Vidéos @ pour les vidéos

A Chapitre 4.2.2 Tweets/Activité sur Twitter ll

1 FOIRE AUX QUESTIONS

Quelles sont les principales métriques a avoir a
I'ceil ?

La couverture et I'> engagement sont les métriques les
plus importantes. La couverture vous dit combien de per-
sonnes ont vu votre contenu et I'engagement indique si les
personnes ont trouvé votre contenu intéressant. Facebook
utilise votre taux d'> engagement pour mettre ou non votre
contenu en avant. Ainsi, avoir un bon taux d’engagement
est important pour asseoir sa présence sur les réseaux so-
ciaux. Dans le détail, vous devriez avoir a I'ceil les mentions
«J'aime », les partages et les commentaires.

A Chapitre 4.1.4 Publications @
A Chapitre 4.2.2 Tweets / Activité sur Twitter ll
A Chapitre 4.4.2 Détails de la vidéo 4

Combien de temps devraient durer mes vidéos ?

La durée de vos vidéos dépend des golts de votre audience
et du type de vidéos que vous publiez. Pour avoir une idée du
moment ou votre audience décroche, regardez du co6té de la
«rétention d’audience » :

A Chapitre 4.1.9 Vidéos @
A Chapitre 4.4.2 Détails de la vidéo ¢

Comment savoir combien de personnes ont cliqué
sur mes liens dans WhatsApp ?

Contrairement a Twitter, Facebook ou YouTube, WhatsApp ne
fournit pas de statistiques détaillées. Mais vous pouvez tou-
jours utiliser un réducteur de liens comme Bit.ly pour suivre
les clics de » liens. Sachez toutefois qu'il s'agit la d'un sujet
avancé et que cela présuppose le consentement de vos utili-
sateurs sur WhatsApp.

A Chapitre 4.5 Tracage des liens avec Bit.ly (avancé) ¥
Quelle est I'erreur la plus courante a éviter ?

Ne soyez pas obnubilés par le nombre d'abonnés ou de fans.
Avoir un grand nombre d’'abonnés ne sert a rien s'ils n'intera-
gissent pas avecvous. Cherchez plutéta créer desinteractions
qui ont du sens avec des publications engageantes, des pho-
tos et des vidéos intéressantes ou en posant des questions
pertinentes. Ainsi, vous élargirez votre audience lentement
mais sirement.



2 Statistiques en ligne : les bases

2.1 Définir vos objectifs

La plupart des réseaux sociaux, tels que Twitter, Facebook ou
YouTube, disposent d’outils statistiques gratuits. Mais avant
de vous plonger dedans, demandez-vous pourquoi vous vou-
lez mesurer quelque chose.

Concentrez-vous sur des métriques liées a vos objectifs et aux
>principaux indicateurs de performance pour savoir si tout
est sur la bonne voie ou s'il faut changer de cap. Il est utile,
dans un premier temps, d'écrire les raisons qui vous poussent
a utiliser les réseaux sociaux et les objectifs que vous voulez
vous fixer (voir Boite 1 Exercice 1: Questions préliminaires).

p Exemples :

« Nous sommes sur les réseaux sociaux pour toucher un
public de moins de 30 ans, parce qu'ils sont nombreux a
avoir un smartphone et a ne plus écouter la radio. Nous
considérerons notre activité sur les réseaux sociaux
comme payante si, a la fin de I'année, le nombre de per-
sonnes de moins de 30 ans a triplé sur toutes les plate-
formes, et si 80 % de notre audience en ligne a moins de
30ans.»

« Nous voulons que nos présentateurs radio deviennent
des sources crédibles d’'information tout en divertissant
nos auditeurs. Ils doivent entrer dans la vie de nos au-
diteurs. Pour y arriver, chaque présentateur publiera au
moins une fois avant ou pendant I'émission et répondra
aux commentaires le jour méme. Nous estimerons avoir
réussi si le nombre de commentaires et de retours posi-
tifs (voir par exemple » likes) « J'aime ») augmente de 10 %
chaque mois. »



2 STATISTIQUES EN LIGNE : LES BASES

@ Exercice 1 : Questions préliminaires

Pourquoi votre média utilise-t-il les réseaux sociaux ?

Selon vous, a quoi ressemble le succes sur les réseaux sociaux ?

Boite 1 Exercice 1: Questions préliminaires
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2.2 Soyez SMART

La méthode S.M.A.R.T. (« malin » en anglais) peut vous aider a
définir vos objectifs. Il s'agit d'un acronyme listant les critéres
qui doivent vous aider a fixer vos objectifs :

Spécifiques : En vous donnant des objectifs spécifiques, vous
savez la ou vous allez. Si vos objectifs sont vagues, vous ne
saurez pas si vous les avez atteints. Avez-vous pour objectif
d’avoir 10 nouveaux abonnés ou vous en faut-il 1 000 ?

Mesurables : Pensez a la maniére de mesurer vos objectifs
et demandez-vous si vous pouvez les mesurer avec les outils
dont vous disposez. Si vous ne pouvez quantifier votre pro-
gression, vos objectifs ne sont pas assez spécifiques ; et si
vous n‘arrivez pas a mesurer votre progression, vous ne sau-
rez jamais si vous les avez atteints.

Atteignables : Assurez-vous que vos objectifs soient réa-
listes. Sivous n'avez que 1 000 abonnés sur Twitter, chercher a
en avoir 100.000 d’ici la fin de I'année n’est probablement pas
réaliste. 3 000 en revanche n'est pas impossible. Se donner
des objectifs atteignables, c'est s'assurer qu'ils soienta portée
et éviter d'étre décu.

Raisonnables : Concentrez-vous sur ce que vous voulez faire
sur les réseaux sociaux. Il est tentant de collecter des dou-
zaines de métriques parce que vous le pouvez, alors que vous
n'avez besoin que d'une ou deux. S'en tenir aux métriques per-
tinentes vous permettra de ne pas perdre votre temps.

Temporellement définis : Donnez-vous une fenétre de temps
pour mesurer votre progression et atteindre vos objectifs.
Cela rendra vos objectifs et le chemin pour les atteindre plus
concrets. Définissez, par exemple, un objectif a atteindre dans
un an et obligez-vous a faire des points d'étape tous les mois.

p Exemples d’objectifs S.M.A.R.T.

é_‘? «Nousvoulonsaugmenterlenombred’'abonnés. »

C'est un mauvais objectif dans la mesure ou il est
trés vague. Il ne s'insére dans aucune fenétre de temps,
ne se donne aucun but concret, ni de délai poury parve-
nir. Méme s'il est mesurable et atteignable, cet objectif ne
va nulle part.

« Nous voulons avoir 5000 a 6 500 fans sur Face-

book d'ici douze mois. Nous en sommes a 3 500,
composés a 70 % d’'hommes. Nous voudrions équilibrer
I'audience. Aussi voulons-nous que la moitié des nou-
veaux abonnés soient des femmes. Nous analyserons
nos données tous les mois pour évaluer notre progres-
sion. »

é? « Nous voulons 300 "J'aime" pour chacune de nos

publications. » Dans cet objectif, on ne sait pas
pourquoi vous voulez ces mentions « J'aime ». On ne sait
pas non plus d'ou I'on part et combien de temps vous
avez pour y parvenir. Les organes de presse modestes
ont peu de chances d'y arriver. 300 mentions « J'aime »
par publication, c'est beaucoup (voir chapitre suivant).
Cet objectif ignore aussi que I'engagement varie selon le
type de publication.

é « Nous voulons intensifier le dialogue avec notre
audience sur Facebook, notamment autour du
talk-show quotidien entre 9 heures et 10 heures. Dans
six mois, nous voulons passer d'un engagement en ligne
(réactions, » partages et commentaires) des 2 % actuels
a 4 %, sur toutes les publications en lien avec le talk-
show. Nous mesurerons notre progression toutes les
semaines. »



2 STATISTIQUES EN LIGNE : LES BASES

@ Exercice 2 : Trouvez les critéeres S.M.A.R.T.

Dans les bons exemples de cette page, trouvez les parties qui rendent les objectifs spécifiques, mesurables, acceptables,
réalistes et temporellement définis (S.M.A.R.T.)

Entourez et marquez les mots ou les phrases qui font que ces objectifs sont S.M.A.R.T. Chaque exemple peut contenir
plusieurs fois certains de ces critéres S.M.A.R.T., et certains mots ou certaines phrases peuvent étre reliés a plusd’un
critere S.M.A.R.T.:

Exemple 1:

Au cours des douze prochains mois, nous voulons passer de 5000 a 6500 fans
sur notre page Facebook. Pour l'instant, 3500 de nos fans (soit 70 %) sont des
hommes, mais nous aimerions avoir un public plus mixte. C'est pourquoi nous
aimerions que la moitié de nos nouveaux followers soient des femmes. Nous

allons analyser nos données tous les mois pour voir quels sont nos progres.

Example 2:

Nous aimerions accroitre le dialogue avec notre public sur Facebook, plus pré-
cisément autour de notre programme quotidien de talk-show, qui est diffusé de
9h00 a 10h00 du matin. Au cours des six prochains mois, nous souhaitons augmenter
le taux d'engagement en ligne (réactions, partages et commentaires) du public qui
est actuellement atteint par les publications du talk-show, et passer de 2% a 4 %.

Nous ferons un rapport hebdomadaire sur les progres réalisés.

Boite 2 Exercice 2: Trouver les critéres S.M.A.R.T.

DW Akademie Mesurer I'audience sur les réseaux sociaux 1



2.3 Mesurer la taille de votre
audience sur les réseaux
sociaux

Comprendre combien de personnes voient, lisent ou écoutent
vos contenus estune des données les plus importantes qui soit.

On pense atort que mesurer l'audience est d'une facilité décon-
certante. Or, c’est bien plus compliqué qu'il n'y parait. Chaque
plateforme a ses propres moyens pour décrire I'audience. Aus-
si, comprendre le sens de chacune des mesures est important
sil'onveut lesinterpréter correctement. Voici une présentation
des plus importantes:

Les termes comme « abonnés » ou « fans » font référence
aux personnes qui ont fait savoir a la plateforme qu’'elles ap-
préciaient votre compte ou votre chaine. Vous pouvez les voir
comme l'audience qui vous porte un intérét.

Mais toutes les personnes qui suivent votre page Facebook ou
votre compte Twitter ne voient pas vos publications. Leur fil
d'actualité est extrémement chargé et chaque nouvelle est af-
fichée en téte. Ce qui revient a dire que certaines ne s'affichent
pas du tout, alors que d'autres n‘apparaissent qu'en faisant dé-
filer son fil. Sur Facebook, 6 % en moyenne des personnes qui
suivent une page verront ses mises a jour. Ce qui revient a dire
que si une page Facebook a 2 000 abonnés, seulement 120 en
moyenne verront les mises a jour de la page.

On décrit souvent le nombre de personnes qui voient votre
contenu par les termes « couverture », « >impressions » ou
«vues ». C'est l'audience touchée.

Au sens strict, il existe une différence entre les impressions et
la couverture, en ceci que les impressions prennent en compte
toutes les instances auxquelles votre contenu a été montré,
méme si quelqu’un I'a vu plusieurs fois. En revanche la cou-
verture décrit les personnes uniques qui I'ont vu. Mais la ou
Facebook distingue entre les deux, Twitter Statistiques ne rend
compte que des impressions. Aussi, sur Twitter, vous pouvez
voir les impressions comme une approximation du nombre de
personnes touchées.

Finalement, seule une poignée de personnes touchées com-
mentera, aimera ou >retweetera votre contenu. Celles qui
interagissent composent l'audience engagée. En ce sens, I'en-
gagement correspond au nombre de fois que les membres de
votre audience ont interagi avec une publication, que ce soiten
cliguantdessus, en la partageant, eny réagissant ou en laissant
un commentaire. En moyenne, seul 0,16 % des abonnés d'une
page Facebook s'engageront sur une publication. Ce qui cor-
respond approximativement 2,7 % de l'audience touchée.

Audience intéressée
(par exemple : 10 000 personnes)

Audience touchée
(600 personnes)

Audience engagée
(16 personnes)
Figure 1:en moyenne, 6 % seulement de vos fans
Facebook verront votre contenu. Dans ces 6 %, 2,7 %
en moyenne interagiront avec votre publication. Ces
nombres tendent a étre meilleurs pour les pages qui
comptent peu d'abonnés.

En comparaison du travail dans une station de radio :

Toutes les personnes qui connaissent votre fréquence ou l'ont
enregistrée dans leur radio sont '« audience intéressée » ;
celles qui sereglent sur votre fréquence et écoutent votre radio
sont I'« audience touchée » ; et celles enfin qui parlent de votre
émission en famille, recommandent votre station a des amis,
vous appellent ou vous écrivent sont I'« audience engagée ».

Comprendre la différence entre ces catégories est important,
notamment pour définir des objectifs atteignables. Si, par
exemple, vous avez 5 000 fans sur votre page Facebook, viser
50 commentaires par publication n'est pas réaliste.

Comprendre ces termes vous aide aussi a savoir ce qu'il faut
mesurer : si vous vous fixez pour objectif d'accroitre le nombre
de personnes qui connaissent votre compte Twitter, alors il est
important de compter vos abonnés. Mais si vous voulez savoir
si les personnes trouvent vos publications intéressantes, alors
'engagement est plus pertinent.

2 AdAge: “Brands’ Organic Facebook Reach Has Crashed Since
October: Study;” https://adage.com/article/digital/brands-organic-
facebook-reach-crashed-october/292004; Retrieved: 18.12.2018

3 RivallQ: “2018 Social Media Industry Benchmark Report;”
www.rivaliq.com/blog/2018-social-media-industry-benchmark-
report; Retrieved: 18.12.2018



Un point sur les chiffres : la portée et le nombre d’enga-
gements moyens évoqués dans ce chapitre se basent sur
des moyennes établies sur toutes les plateformes et dans
tous les pays.

End'autrestermes, ilscomprennentlestendancesdans
la mode, les partis politiques, les universités, les équipes
de sport et les comptes de médias. Votre présence sur les
réseaux sociaux ne sera certainement pas « moyenne ».
La meilleure fagon de savoir ce qui est normal pour vous
est de mesurer vos résultats pendant quelques mois et
de les comparer a ceux de vos concurrents directs (voir
aussi 4.1.8 Pages a aller voir).

Et aussi: les pages Facebook plus petites ont tendance
aavoirun meilleurengagement queles plusimportantes.
En d'autres termes, vous devriez avoir plus d'engage-
ment a vos débuts et il est normal que ces données flé-
chissent un peu a mesure que vous gagnez en audience.

2.4 Sécurité numérique et
questions éthiques

Au-dela de la question technique pour collecter les données gé-
nérées par les utilisateurs des réseaux sociaux, il estimportant
de se rappeler que ces données sont produites par de vraies
personnes, qui cliquent, communiquent et interagissent sur les
réseaux sociaux. Ils ne le font pas pour le seul bénéfice des pro-
ducteurs de contenus. Ils occupent plutét leur propre espace
numérique, et votre contenu n'est qu'une infime partie de la
mosaique qu'ils voient se former quotidiennement sur les ré-
seaux sociaux. Ils ne sont souvent méme pas conscients des
données qui sont collectées sur leur activité.

Et pourtant, quand les utilisateurs acceptent les conditions gé-
nérales de la plateforme, que ce soit Facebook, Twitter, Youtube
ou n'importe quel autreréseausocial, ils autorisent ces sociétés
a collecter tout un tas de données. Cela comprend notamment
des informations sur ce que l'utilisateur publie, ses relations a
d'autres utilisateurs, leur mode d'utilisation ainsi que les infor-
mations que d'autres utilisateurs transmettent sur eux.

Il existe des lois pour garantir 'anonymat des données sur les
réseaux. Mais les attaques de pirates informatiques et les scan-
dales comme celui de Cambridge Analytica (voir plus bas) ont
sensibilisé sur les questions de vulnérabilité de la collecte des
mégadonnées.

Ce qui revient a dire que toutes les personnes qui collectent
des données et les mesurent ont des responsabilités. Voici
trois bonnes pratiques pour vous aider a porter cette respon-
sabilité:

2 STATISTIQUES EN LIGNE : LES BASES

—_

.S'assurer que les données soient sécurisées. Agréger des
données sur des segments de la population peut causer
du tort, si ces données servent in fine a discriminer. Assu-
rez-vous de stocker les données la ol on ne peut pas les trou-
ver et ou des utilisateurs non autorisés ne peuvent les voler
- mais assurez-vous d'avoir une sauvegarde au cas ou votre
ordinateur rendrait I'ame ou que votre hébergeur fermerait.
Pensez a crypter vos données.

2. Assurez-vous que les données brutes soient partagées dans
I'intention de les analyser et non de les faire circuler large-
ment. Le cercle des destinataires devrait étre restreint aux
seules personnes qui en ont besoin.

3. Assurez-vous de la robustesse de vos mots de passe (voir
plus bas). Faites attention a ce que d’autres ne puissent ac-
céder facilement a vos différents comptes et métriques. Au
besoin, utilisez des gestionnaires de mots de passe pour les
garder en lieu sar.

Pour en savoir plus sur les dangers du hacking et des violations

de données, et sur la maniére de s'en prémunir :

- Le dossier Cambridge Analytica
theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files

- Empécher les pirates informatiques d'avoir accés a votre
compte Twitter
www.nytimes.com/2016/07/15/technology/personaltech/
keeping-hackers-from-grabbing-your-twitter-account.html

- GlobalInvestigative Journalism Network: Digital Security
https://gijn.org/digital-security

- How to Create a Strong Password
https://lifehacker.com/how-to-create-a-strong-
password-1797681069

Pour en savoir plus sur la responsabilité des données :

- Responsible Data Handbook
https://the-engine-room.github.io/responsible-data-
handbook/assets/pdf/responsible-data-handbook.pdf

Concernant les bots : établir vos propres normes de ges-
tion des données est une chose. Mais qu'en est-il si les
données sontdécevantes?1Il est possible de programmer
des >bots sociaux pour générer certaines réactions sur
vos contenus. IIs peuvent surcharger vos flux et donner
une autre tournure a votre contenu. Le comptage des
abonnés et des « J'aime » peuvent étre influencés par
les bots qui peuvent passer pour des utilisateurs ordi-
naires, mais se retrouvent a réagir automatiquement a
certains mots-clés dans vos contenus. Vous devrez suivre
les réactions a vos contenus et exclure les utilisateurs qui
pourraient vous sembler suspects pour vous assurer que
vous avez de bonnes données, qui concernent de vrais
utilisateurs.
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3 S'organiser pour mesurer les
données sur les réseaux sociaux

Certains organes de presse dédient des équipes entieres
aux »statistiques numériques, alors que certains n‘ont que
quelques minutes par semaine a y consacrer. Le temps et les
efforts que vous destinez aux statistiques dépendront de vos
ressources, de vos objectifs en matiere de réseaux sociaux et
des résultats escomptés.

Au minimum, voici ce que vous devriez faire et ce dont vous
devriez disposer :

- Unordinateur de bureau ou portable avec acces Internet

- Untableur comme Excel, OpenOffice, Calc ou Google
Sheets

- Une personne pour analyser les chiffres (ou, a défaut,
quelqu’un qui puisse y consacrer deux heures par semaine.
Et une deuxiéme personne préte a prendre le relai si la pre-
miere tombe malade ou quitte son poste)

- Des objectifs clairement définis ou des statistiques pour
votre activité sur les réseaux sociaux (voir 2.1 Définir vos

objectifs)

- Convenir d'une fréquence pour les comptes rendus, au dé-
but de chaque mois par exemple

- Quelqgu’un qui soit en mesure de prendre des décisions en
s'appuyant sur les comptes rendus

A en croire Reuters (voir référence plus bas), une bonne ana-
lyse des données comprend trois éléments : de bons outils,
la capacité organisationnelle et une rédaction qui a intégré la
prise de décision a partir du traitement des données. Ce guide
s'attache a des outils faciles a utiliser et directement dispo-
nibles pour générer des métriques pertinentes en vue d'amé-
liorer votre production éditoriale. Avoir des outils et savoir les
utiliser est le premier pas. Vous avez aussi besoin d'avoir une
approche claire des statistiques. Vous dépendez de personnes
qui ont le savoir-faire et le temps de vous livrer des données
utiles. Votre rédacteur en chef et votre équipe éditoriale, que
vous cherchez a aider avec des données utiles, doivent avoir
intégré la prise de décision a partir de ces données. Si vous
Vous apercevez qu'un contenu casse la baraque, il faut pou-
voir intégrer rapidement cette information. Les comptes ren-
dusn‘ontdesens que sivous avez mis en place des mesures de
données (voir 5 Comptes rendus pour plus de détails).

Vos colleégues ou rédacteurs en chef peuvent arguer que les
réseaux sociaux ne sont pas pertinents pour générer des re-
venus. La monétisation des contenus n’est pas sans poser pro-
bléme, notamment dans les pays éligibles pour I'argent des vi-
déos Facebook (voir 4.1.9 Vidéos) ou sous les seuils définis par
YouTube (voir 4.4.2 Détails des vidéos - données analytiques
sur les vidéos) pour partager les revenus. Ceci dit, méme si
les retours sur investissement sur les réseaux sociaux ne se
traduisent pas immédiatement en especes sonnantes et tré-
buchantes, la couverture numérique et les engagements ruis-
sellent en termes de réputation sur votre organe de presse
et vous permettent de toucher une audience jeune et de la
fidéliser, voire de I'étendre sur les médias traditionnels (radio,
télévision, etc.).

Plateformes de statis-
tigues payantes pour les
réseaux sociaux

3.1

En plus des outils statistiques gratuits abordés dans ce guide,
il existe nombre d'excellentes plateformes commerciales qui
peuvent vous aider a compiler vos statistiques plus rapide-
ment. L'offre et le coGt de ces services varient constamment,
c’est la raison pour laquelle nous ne recommandons pas de
produiten particulier. En 2019, il est difficile de trouver une so-
ciété de mesures statistiques qui fasse payer moins de 50 USD
par mois. Cependant, presque toutes proposent des périodes
d'essai gratuites, de deux a quatre semaines, et, pour cer-
taines, des remises non lucratives a demander si vous travail-
lez pour une station de radio communautaire. Recherchez sur
votre navigateur « comparateur de mesures sur les réseaux
sociaux » vous permettra d'avoir un apercu des plateformes
les plus courantes.



3 S'ORGANISER POUR MESURER LES DONNEES SUR LES RESEAUX SOCIAUX

3.2 Budget et personnel

Une des questions les plus posées est : « combien faut-il dé-
bourser pour étre présent sur les réseaux sociaux ? » Mal-
heureusement, il n'y a pas de réponse facile. Comme vous le
verrez dans ce guide, les outils performants et gratuits sont
nombreux. Mais les outils payants offrent souvent plus d'op-
tions et sont plus ergonomiques. Avec les outils gratuits, vous
économiserez de l'argent sur les logiciels mais passerez plus
de temps a compiler les données.

En somme, les outils gratuits vous seront tres utiles tant
qu'une personne ou deux pourront consacrer quelques
heures hebdomadaires aux statistiques sur les réseaux so-
ciaux. Le secret est d'affecter a ce poste une personne qui ait
conscience de I'importance des mesures statistiques, plutot
que quelqu’un qui verrait seulement cela comme une respon-
sabilité qu'il partage avec d'autres.

Si vous voulez en savoir davantage sur la mise en place d'une
organisation conjuguant expertise statistique et esprit
d'équipe intégrant la prise de décision s'appuyant sur le trai-
tementdes données:

- Statistiques et rédaction, « Comment les nouveaux
médias se développent-ils et utilisent les données d’au-
dience et les statistiques »
https://bit.ly/2DEsQQb
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4 Outils statistiques gratuits
pour les réseaux sociaux

4.1

« Facebook Statistiques » est une plateforme de statistiques
gratuite comprise dans Facebook et automatiquement dispo-
nible pour tout administrateur dés que la page a atteint les 100
abonnés ou mentions «J'aime ».

Facebook Statistiques

Si vous étes administrateur, vous pouvez y accéder en cliquant
surun lien en haut de la page. Il n'y a pas d'URL universel, dans
la mesure ou chaque page Facebook a sa propre page « Statis-
tiques ».

Page

Akademie

DW Akademie &
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Image 1 Facebook Statistiques est accessible via un lien
en haut de chaque page Facebook, dans I'onglet juste
au-dessus de I'image de couverture de la page.

« Statistiques » est un outil extrémement performant avec bien
trop d’options pour que nous les traitions toutes dans le pré-
sentguide. Pour vous aider a démarrer, nous nous concentrons
sur les aspects les plus importants :

- Vue d'ensemble

- Personnes

- Publications

- Mentions «J'aime » et Abonnés

- Couverture

- Pages asurveiller

- Exporter les données

Si vous voulez en savoir plus sur « Statistiques », regardez du

cotéde:

- Facebook, « Explorer les statistiques »
https://www.facebook.com/business/insights

Facebook met aussi a disposition des tutoriels en ligne pour de
nombreuses fonctions Facebook, ainsi que pour Instagram et
Facebook Messenger. Laccent est surtout mis sur les publicités
payantes, mais les modules couvrent aussi beaucoup de sujets
généraux:

- Facebook Blueprint
www.facebookblueprint.com

Page Facebook VS groupe Facebook

Les groupes Facebook sont initialement destinés aux
communautés plus petites et informelles autour d'un
centre d'intérét précis. Si le nombre de personnes pou-
vant intégrer un groupe n'est pas limité, certaines op-
tions ne sont plus disponibles des que le groupe atteint
les 5000 membres.

Les pages Facebook sont plus indiquées pour les sociétés
qui veulent développer une présence Facebook officielle
pour toucher leurs clients ou leurs fans. Elles n‘ont pas
de limites d’abonnés. En outre, Statistiques ne prend en
compte que les pages. C'est pourquoi nous ne considére-
rons que les pages dans ce guide.

Page ou groupe Facebook : qu’est-ce qui vous convient
le mieux?
www.makeuseof.com/tag/facebook-page-vs-group

Boite 3 Pages Facebook contre groupes Facebook

Facebook statistiques sur les appareils mobiles

Ce chapitre a pour objectif d’analyser Facebook via l'interface
disponible sur un ordinateur de bureau ou portable. Si vous ne
pouvez accéder aux réseaux sociaux sur unordinateur et n'avez
d’autre choix que d'utiliser votre téléphone portable, la meil-
leure chose a faire est de télécharger « Gestionnaire de Pages »
Facebook sur Google Play ou iTunes. Mais cette application mo-
bile ne vous livre pas toutes les données auxquelles vous avez
accés sur la version bureau. De plus, I'information est présen-
tée de facon légérement différente. Aussi, nous vous recom-
mandons d'utiliser Facebook Statistiques sur votre ordinateur.


http://www.facebookblueprint.com
http://www.makeuseof.com/tag/facebook-page-vs-group

4.1.1 Données mensuelles ou des 28 derniers jours

Une des particularités de Facebook Statistiques est d'afficher
les données des 7 ou 28 derniers jours (soit des quatre der-
niéres semaines) plutdét que du mois. C'est parce que les mois
ont des longueurs variables, et comparer janvier (31 jours) et
février (28 jours) pourrait biaiser I'analyse statistique. Mais
Statistiques peut s'avérer incohérent en proposant des résul-
tats parfois mensuels et parfois sur une période de 7 ou 28
jours. De méme, beaucoup de données exportables sous Ex-
cel montreront des périodes de 7 ou 28 jours.

Or, quand vous analysez votre activité sur les réseaux sociaux
ou préparez un compte rendu pour vos supérieurs, vous vou-
lez souvent voir et présenter les données mensuelles. Il existe
trois fagons de le faire:

- Lignorer : Plutdt que chercher a récupérer les données
mensuelles, vous pouvez regarder les 28 premiers jours de
chaque mois. Méme s'il manque des données, le tableau
d’ensemble sera précis dans la mesure ou vous utilisez la
méme approche pour tous les mois. Evidemment, sila fin du
mois a une importance particuliere pour vous, cela pourrait
ne pas fonctionner ainsi. Le grand avantage est de garantir
des données cohérentes sans générer de surplus de travail.
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- En calculant vous-mé&me : Puisqu’une bonne partie des
données sont disponibles quotidiennement, vous pouvez
utiliser les informations pour les calculer vous-méme sur le
mois. Le site Internet Marketing Land montre comment s’y
prendre, dans un ancien article“.

- En payant une plateforme de mesures statistiques sur
les réseaux sociaux : Il existe un grand nombre de fournis-
seurs de mesures statistiques pour les réseaux sociaux qui
savent que leurs clients voudraient disposer de données
mensuelles et feront le calcul pour vous. Sivous avez le bud-
get, alors choisir une plateforme de statistiques tierce peut
&tre une solution.

4.1.2 Résumé de la page

Le résumé de la page vous donne une bréve vue d'ensemble
des chiffres les plusimportants. En cliquant sur les différentes
sections, vous pouvez passer ces chiffres en détail. Nous re-
garderons de plus preés les zones entourées dans les pages
qui suivent.
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ol Image 2 Le résumé de la Page de

Facebook vous donne accés a toutes

B
e les statistiques pertinentes.

4 Marketing Land : « More Facebook Insights: How To Calculate 30 Day Metrics », https://marketingland.com/more-facebook-insights-how-

tocalculate-30-day-metrics-1010 ; Consulté le 18 décembre 2018.
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4.1.3 Personnes

Cette partie de Statistiques vous donne toutes les informations
pertinentes sur votre audience Facebook. En d'autres termes :
les personnes qui ont déja aimé ou sont abonnées a votre page.

Vous pouvez voir I'age, le sexe, le lieu de résidence et la langue
de votre audience Facebook. Malheureusement, les informa-
tions sur la localisation et la langue sont parfois moins précises
dans les pays a faibles revenus. Ne soyez donc pas surpris si
tous vos fans semblent vivre dans la capitale, alors méme que
votre journal ou votre radio diffuse a I'autre bout du pays. Cela
est lié au routage du trafic Internet.

En cliquant sur les onglets en haut de la page, vous pouvez pas-
ser de vos fans (les personnes qui ont aimé votre page), a vos
abonnés (celles qui suivent votre page) et aux personnes que
vous avez touchées au cours de la période concernée. (Pour
une explication de la différence entre abonnés et fans, voir 4.1.5
Mentions «J'aime la Page » et abonnés a la Page.)

Les données sur les abonnés et les fans sont souvent trés
proches ; en revanche, les données démographiques des per-

Your Fans Your followers People Reached

sonnes touchées sont assez éloignées. Ainsi, si l'une de vos
publications est devenue virale - c'est-a-dire qu'elle a touché
beaucoup de personnes-alorsilyade grandes chances que les
nombreuses personnes touchées (par exemple : les adultes de
plus de 30 ans) soient différentes des fans et abonnés habituels
(par exemple : les étudiants).

Les données démographiques peuvent aussi varier si vous
»>ciblez un certain public dans vos publications (voir ciblage et
boost a la partie 4.1.4 Publications).

Vos objectifs vous diront si c'est une bonne chose d'avoir diffé-
rentes audiences en ligne et hors ligne. Si, par exemple, vous
essayez d'atteindre une audience jeune avec votre station radio
ou votre journal, alors avoir une audience sensiblement plus
agée sur les réseaux sociaux n'est peut-étre pas une bonne
chose. De l'autre c6té, si votre organe de presse cible une au-
dience plus agée, des abonnés plus jeunes en ligne peuvent
étre un bon moyen de toucher un public qui pourrait un jour
devenir votre audience ciblée.

Aggregated demographic data about the people who like your Page based on the age and gender information that they

provide in their user profiles, This number is an estimate.

Women
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Image 3 Données démographiques sur vos abonnés et fans Facebook.



4 OUTILS STATISTIQUES GRATUITS POUR LES RESEAUX SOCIAUX

4.1.4 Publications

C'est, par bien des aspects, la partie la plus importante de
Facebook Statistiques. Les données traitées sur cette page
vous aideront a comprendre :

- Quandvos fans sonten ligne
- Quelles publications marchent le mieux et
- Sivos dernieres publications ont marché

Si vous avez du mal a distinguer couverture, engagement,
etc., retournez voir le chapitre 2.3 Mesurer la taille de votre
audience sur les réseaux sociaux.

Sachez que Facebook prend I'heure de votre ordinateur pour
afficher les heures de la journée. Si des données ne vous pa-
raissent pas cohérentes - comme un énorme pic a 3 heures
du matin - vérifiez que votre ordinateur soit réglé sur le bon
fuseau horaire.

Whee Four | o s Uniieve Pout Typen Bap Poiie Brors Piges You Tsich

Dhwss shown for & recent & sl pariod. Thmss of dary e adiown b your compute’s ocal Sroes

ot 6

Image 4 Savoir quand est-ce que vos fans sont en ligne
peut vous aider a programmer vos publications suivant
le meilleur jour de la semaine et le meilleur moment de
la journée.

Le diagramme des publications affiche des statistiques sur
toute la semaine. En passant la souris sur un jour précis,
seules les statistiques de ce jour-la s'affichent. Cela s'avére
particulierement utile de comparer les journées de la semaine
et du week-end.

Les statistiques des « types de publications » vous donnent un
rapide apercu du type de publication qui est le plus apprécié
par votre audience : liens, photos ou vidéos.

Exemples
j@,

L'image 4 montre qu’il n'y a pas de grande différence en
fonction des jours de la semaine quand les fans de la
page sont en ligne (1). Si vous regardez les heures de
la journée, vous pouvez voir un léger pic (2) a 8 heures,
suivi d’'une croissance progressive jusqu'a 17 heures
(3). Ces informations peuvent vous permettre de savoir
quand publier sur Facebook. Elles peuvent aussi vous
renseigner sur les usages de vos fans. Par exemple, le
|éger pic a 8 heures peut vouloir dire que les personnes
regardent leur application Facebook en allant au travail.
Le diagramme montre aussi que beaucoup de fans sont
sur Facebook pendant le travail et aprées I'école.
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@ Exercice 3 : Qui touchez-vous sur Facebook ?

Sans prendre en compte ce que vous indique Facebook Insights, comment définiriez-vous I'audience-cible de votre média ?

Avec I'aide de Facebook Insights, essayez de répondre aux questions suivantes :

Comment définiriez-vous votre audience actuelle sur Facebook ?

Existe-t-il une grande différence entre les deux audiences ? Selon vous, pourquoi ne touchez-vous pas les mémes
personnes sur Facebook que celles que vous cherchez a accrocher a I'antenne ? Est-ce une bonne chose ou non ?
Que pouvez-vous changer a ce propos ?

Boite 4 Exercice 3: Qui touchez-vous sur Facebook ?



4 OUTILS STATISTIQUES GRATUITS POUR LES RESEAUX SOCIAUX

Pour une vue plus détaillée des dernieres publications quiont - Sous « engagement », choisissez « taux d'interaction ». Cela

marché, il vous suffit de faire défiler vers le bas. vous montrera le pourcentage de personnes qui ont vu
votre publication et ont interagi avec elle.

La vue d’ensemble de vos derniéres publications montre le

moment ou elles ont été publiées, le nombre de personnes Surl'image 7, les statistiques des quatre publications nous ra-

touchées et combien de personnes ont interagi avec chacune content les choses suivantes:

d'entre elles.
(1) La photo postée le 14 décembre a le plus haut taux d'inte-
En cliquant sur la fleche pointant vers le bas (entourée) vous raction (12 %). Les Community Managers - ou animateurs
pouvez modifier la vue des statistiques. Les deux modes de de communauté en bon francais - ont visiblement réussi
vue les plus utiles sont: leur coup ! La photo accrochait-elle le regard, ou le texte
fut particulierement bien écrit ? Le fait que la publication
- Sous « couverture », choisissez « fans / non fans » pour sa- ait été postée a 15 heures 04 y est peut-&tre aussi pour
voir si vos publications sont vues seulement par l'audience quelque chose. En effet, nous avons vu a I'Image 4 qu'il
qui vous suit ou si elles sont aussi vues par des personnes s'agitdu créneau pendantlequel le plus de personnes sont
quin‘ont pas encore aimé votre page. Montrer vos contenus enligne.
a des personnes qui ne sont pas fans est important pour
élargir votre audience. Prétez par conséquent particuliére- (2) Lavidéo postéele 13 décembre a 18 heures n'a pas fait aus-
ment attention a ces publications et analysez les raisons de si bien. C'est surprenant, étant donné que les vidéos sont
leur succes (voir exemples plus bas). ce qui marche le mieux sur cette page (voir Image 5). Il faut

When Your Fans Are Online Post Types Top Posis from Pages You Watch
The success of dilfesent post types based on average reach and engagemenl.

Show All Posls = Apazh | PosiChtis [ Resttons, Commants L Shases i

Tepe Average Reack Averoge Ergagemen!
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actions des vidéos sont plus impor-
48 . ] g
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tion, comme le taux d’engagement.
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peut-étre regarder de plus pres comment lavidéo apparait
sur Facebook ou se demander s'il n'y aurait pas des choses
a améliorer a la publication.

3

=

Le lien posté le 13 décembre a 11 heures 14 sort du lot: il a
touché plus de personnes que les trois autres réunis. Il se
démarque aussi parce qu'il a touché plus de non fans (barre
orangefoncé) que defansdelapage(barre orangeclair). Ou
bien la publication a été largement partagée par les fans et
les abonnés de la page avec leur propres amis Facebook, ou
bien elle a été payée, ou les deux. Dans la mesure ou cette
publication aencouragé les personnes a candidater pour un
stage rémunéré de data journalisme et a été sponsorisée
sur Facebook, il est fort probable que la publicité payée et
le large intérét pour cette opportunité aient permis d'aug-
menter la couverture de la publication.

Les interactions ont plus de sens que la couverture parce
qu'elles sont un indicateur de la maniére dont les personnes
réagissent a vos publications et pas juste la maniére dont les
personnes entrent (potentiellement) en contact avec vous.
Ceci étant, se fier uniquement aux interactions n'est pas suf-
fisant. Il existe toutes sortes d'interactions : cliquer, regarder
une photo, ou méme cliquer a c6té de la publication. Il est par
conséquent recommandé de regarder de plus pres les formes
d'interaction, notamment les mentions « J'aime », les partages
et les commentaires. Elles vous renseignent sur la qualité de
I'interaction (voir Image 8).

Ciblage

Le «ciblage » Facebook est une option avancée quivous permet
de décider a quimontrervos publications, selonlesdonnées dé-
mographiques ou les centres d'intérét. Cela peut s'avérer par-
ticulierement utile si vous publiez des contenus dans plusieurs
langues. Ainsi, avec l'option ciblage, assurez-vous que seuls les
francophones voient les contenus frangais et les anglophones
les contenus anglais. De la méme maniére, vous pouvez cibler
les femmes pour les contenus se référant aux émissions fémi-
nines. Le ciblage peut vous aider a améliorer vos interactions
(voir Bofte 5 Pourquoi les « interactions » sont les statistiques
les plus importantes) mais demande plus de travail.

Sivous voulez en apprendre davantage sur la maniére d'activer
et d'utiliser le ciblage :

- Comment optimiser son audience sur Facebook pour une
meilleure exposition organique
www.socialmediaexaminer.com/facebook-audience-
optimization-organic-exposure
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Boost

»Boosting est le terme Facebook pour promouvoir un conte-
nu en payant pour en augmenter la couverture. Pour booster
une publication, vous avez besoin d’'une carte de crédit ou d'un
compte PayPal. En boostant une publication, vos statistiques
se scinderont en couverture payée et >organique (non payée).
Pour en apprendre davantage sur les publications boostées:

- Le bouton Boost sur Facebook, « comment s’en servir et
obtenir des résultats »
https://blog.hootsuite.com/how-does-facebook-boost-
posts-work

- Facebook, « Booster ses publications »
www.facebook.com/business/help/240208966080581
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Image 8 « Infos sur la publication » fournit des informa-
tions tres détaillées sur tous les types de performances
de votre publication.

En cliquant sur une publication dans le tableau, vous obtenez
un rapport plus détaillé (voir Image 8) qui vous montrera exac-
tement la maniére dont les personnes ont interagi avec cette
publication : si, par exemple, elles 'ont commentée, aimée ou
partagée. Sivotre publication a été partagée, vous pouvez aus-
si voir combien de personnes ont aimé ou commenté la version
partagée de la publication


http://www.socialmediaexaminer.com/facebook-audience-optimization-organic-exposure
http://www.socialmediaexaminer.com/facebook-audience-optimization-organic-exposure
https://blog.hootsuite.com/how-does-facebook-boost-posts-work
https://blog.hootsuite.com/how-does-facebook-boost-posts-work
http://www.facebook.com/business/help/240208966080581

4 OUTILS STATISTIQUES GRATUITS POUR LES RESEAUX SOCIAUX

Pourquoi les « interactions » sont les statistiques les
plus importantes

Au chapitre 2.3, nous avons brievement parlé de la
différence entre les mentions « J'aime », les interactions,
etc. Mais saviez-vous que les interactions sont les statis-
tiques les plus importantes si vous voulez pérenniser
votre activité sur les réseaux sociaux ?

Toutes les fois que quelqu’un ouvre son fil Facebook,
Facebook choisit les publications qu’il met tout en haut,
celles a montrer plus tard et celles a ne pas du tout mon-
trer. Facebook apprend les centres d'intérét des utilisa-
teurs en suivant leurs actions : si plusieurs utilisateurs
aiment, cliquent ou commentent une publication, Face-
book estime alors que ce type de contenu est intéressant
et propice aux interactions. Si tout le monde passe la
publication sans rien faire, alors Facebook apprend que
ce type de publication n'apporte aucune interaction.

Facebook se sert de cette information pour savoir
comment traiter les futures publications qui proviennent
de la méme source. Les contenus issus de sources ayant
beaucoup d'interactions sont plus souvent affichés et
placés en haut du fil d'actualité, alors que les contenus
issus de sources dont le contenu n‘a pas attiré les foules
apparait moins souvent, voire pas du tout.

En d'autres termes : plus les interactions sont nom-
breuses, plus les personnes a voir votre contenu le seront
aussi; etmoinsilyad'interactions, moins les personnes a
voir votre contenu seront nombreuses.

Aterme, il vaut mieux avoir moins de fans/abonnés et
un haut taux d’interaction que beaucoup de fans/abon-
nés et un faible taux d'interaction

Boite 5 Pourquoi les « interactions » sont les statistiques les
plus importantes
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@ Exercice 4 : Quel est le degré d’engagement de votre page FB ?

A quelle heure de la journée la plupart de vos fans sont-ils en ligne ?
Durant la semaine: Durant le week-end :

D’ordinaire, quand postez-vous sur Facebook ?
Durant la semaine: Durant le week-end :

Existe-t-il un jour ou les statistiques sont tres différentes par rapport a celles des autres jours ?
Pourquoi est-ce le cas, selon-vous ?

Quel genre de publication (ex. : photo, vidéo, lien) touche le plus de gens sur votre page Facebook ?

Quel genre de publication (ex. : photo, vidéo, lien) crée le plus d’engagement sur votre page Facebook ?

Quelles sont vos trois publications ayant rencontré le plus de succés au cours du mois dernier ?
Quand les avez-vous publiées ? De quel type étaient-elles ?

Quels sont vos trois publications ayant rencontré le moins de succés au cours du dernier mois ?
Quand les avez-vous publiées ? De quel type étaient-elles ?

Boite 6 Exercice 4: Quel est le degré d'engagement de votre page FB ?
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4.1.5 Mentions « J'aime la Page » et abonnés
ala page

Le type d’analyses statistiques que propose Facebook pour les
« mentions J'aime » et « Abonnés » est identique. Aussi, nous
les traiterons ensemble. Pour la différence technique entre les
fans, les mentions «J'aime » et les abonnés, reportez-vous a la
boite 7 La différence entre les mentions « J'aime », les fans et
les abonnés.

Période sélectionnée (Image 9)

En hautdelapage, vous pouvez délimiter I'intervalle de temps
a analyser. Par défaut, il est mis sur un mois. Mais il s'avére
souvent pertinent de choisir une plus petite période, par
exemple quand vous voulez analyser les effets d'une promo-
tion récente ou d’'un programme spécial.

La période sélectionnée en haut de la page modifie tous les
graphiques.

Total des mentions «J’'aime »/abonnés (Image 10)

Cette fenétre montre le nombre total de mentions « J'aime »/
abonnés dans la période sélectionnée. En cliquant sur « Total
des mentions J'aime » sous « »benchmark » (encerclé), vous
pouvez comparer les résultats de la période retenue aux
résultats moyens. Cela aide a savoir si vous faites mieux ou
moins bien que par le passé.

Mentions « J'aime » nettes/Abonnés nets (Image 11)

Ce graphique montre quand vous avez gagné et perdu des
fans ou des abonnés. Ces données vous aident a savoir si
vous avez fait quelque chose sur Facebook qui a particulié-
rement bien marché ou produit I'effet inverse. Par exemple :
avez-vous publié une vidéo que vous pensiez dréle mais que
beaucoup de personnes ont trouvé offensante ? Un pic de
«Je n'aime plus » (1) est un bon indicateur pour savoir quand
qguelque chose s'est mal passé.

Vous pouvez aussi approfondir les résultats de votre promo-
tion Facebook (dans le cas ou vous en faites une) en cliquant
sur « Mention J'aime payées » ou « Abonnés payés » (2).

Image 9 Vous pouvez définir presque
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Image 10 Laugmentation du nom-
bre de mentions «J'aime » au cours
de la période sélectionnée au-des-
sus.
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WANT MORE LINESY

Image 11 Mentions J'aime nettes
au cours de la période sélectionnée
au-dessus.
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La différence entre les « Mentions J'aime », les fans et

les abonnés

Pour ses statistiques, Facebook fait la différence entre les

«fans » et les « abonnés ». Mais, pour la plupart des pages,

iln'y a pratiquement pas de différence entre les deux. Voici

I'explication technique :

- Quand une personne « aime » une page, cette personne
estun «fan ».

- Par défaut, «aimer » une page revient a vous y abonner.

- Une personne qui s'abonne a une page verra les mises a
jour de la page sur son fil d'actualités.

- Les personnes peuvent choisir d'aimer une page mais de
ne pas s'y abonner quand, par exemple, elles aiment une
station de radio mais ne veulent pas recevoir de nouvelles
sur leur fil. Il est aussi possible de s'abonner a une page
sans l'aimer.

Perturbant, n'est-ce pas ? Il faut juste retenir que vous
n'avez probablement pas a vous soucier de la différence
dans la mesure ou elle n’est pas fondamentale. Toutefois,
si vous apercevez soudainement une importante dif-
férence entre les deux nombres, il peut valoir la peine de
se pencher sur la question.

Boite 7 La différence entre les mentions « J'aime », les fans et
les abonnés

4.1.6 Page views
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Image 12 L'exemple tiré de la page DW Akademie montre
un schéma assez typique des sources de trafic: la plupart
des personnes arrivent sur la page Facebook de la DW
Akademie par Facebook, puis via la page Internet de la
DW Akademie. Google et la version mobile du site Inter-
net de DW Akademie arrivent loin derriére.
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Les statistiques « vues de Pages » montrent le nombre de fois
que votre page a été vue au cours de la période sélectionnée
et combien de personnes l'ont vue. Par exemple, si une per-
sonneavu 5fois votre page, alors le nombre 5 apparaitra dans
«Nombre total de vues » et 1 dans « Total des visiteurs ».

Vous pouvez dissocier les chiffres suivant I'age, le sexe, le
pays, le type d'appareil, etc.

Les « premieres sources » vous montrent combien de per-
sonnes ont visité votre page. Cela peut s'avérer trés intéres-
sant pour savoir comment les personnes sont tombées sur
votre page. Si, par exemple, vous avez une page Internet sur
laquelle vous avez un lien Facebook, alors vous pouvez savoir
a l'aide de ces statistiques si votre page Internet redirige le
trafic sur votre page Facebook. Vous pouvez aussi voir si les
personnes viennent sur votre page Facebook via un autre ré-
seau social ou depuis un moteur de recherche.

4.1.7 Couverture

Les statistiques sur cette page montrent combien de per-
sonnesontvulescontenus devotre page au coursde lapériode
sélectionnée. Si vous boostez vos publications sur Facebook,
vous pouvez scinder ces chiffres en couverture organique (non
payée) et payée (voir Image 13)

W = v

Image 13 « Couverture » résume le nombre de per-
sonnes qui, un jour donné, ont vu vos publications au
moins une fois.

« Couverture des publications » affiche les données pour
chaque jour. Autrement dit: les jours ou vous avez publié plus
d'une fois, « Couverture des publications » additionne la cou-
verture de la somme de vos publications. Pour voir les don-
nées pour chaque publication, allez a la section 4.1.4 Publica-
tions de Facebook Statistiques.

« Couverture totale » (nous ne la montrons pas ici), tout en
bas de la page, comptabilise le nombre de personnes qui ont
vu du contenu de votre Page ou a propos de votre Page. Cela
comprend les publications, les mentions de votre page dans le
fil de quelqu’un d'autre, les publicités, etc.
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« Recommandations », « Réactions, commentaires, partages
et plus encore » (Image 14) vous fournit un apercu au jour le
jour de l'activité en lien avec les publications sur votre page.

« Publications masquées, signalées comme indésirables et
perte de mentions "J'aime" » est un bon indicateur quand
quelque chose ne fonctionne pas. Les pics de n'importe lequel
de ces chiffres devraient vous encourager a regarder de plus
prés ce quifroisse votre audience.

A (s, Comments, Snanes, and Ko

PR

Image 14 « Réactions, commentaires, partages et plus
encore » montre la maniére dont les personnes intera-
gissent avec vos contenus. Comme vous pouvez le voir
sur cette image, les réactions ont considérablement
augmenté apres le 3 décembre, contrairement aux par-
tages. Profitez de ce pic pour éplucher les publications
sur cette période, a la recherche de ce qui a causé cette
réaction. Les publications ont-elles été sponsorisées ?
Avez-vous essayé un nouveau format ? Une nouvelle
émission de radio a-t-elle commencé ? Tous ces facteurs
sont a prendre en compte.

4.1.8 Pages a surveiller

Cette partie de Statistiques permet de vous comparer a vos
concurrents et collégues. Elle peut vous fournir d'importants
éléments de contexte.
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Image 15 Pages a surveiller

En vous mesurant a vos concurrents, vous embrassez une vi-
sion plus large de votre activité, ce qui marche bien ou non.
Ainsi, si vos concurrents publient deux fois plus et gagnent
deux fois plus d'audience, vous savez ce qu'il vous reste a faire.

p Exemples

- Sivous voyez une augmentation de 10 % de fans Face-
book lors d’'une semaine d’élections nationales, c’est
que vous fournissez des contenus particulierement
intéressants. A moins que tous les médias dans la ré-
gion voient leur nombre de fans augmenter de 10 % ?
En comparant vos résultats avec ceux de vos concur-
rents, vous avez une meilleure idée des tendances
générales.

- De méme, sivotre audience s'élargit lentement et que
celle de vos concurrents s'élargit encore plus lente-
ment, c'est que vous ne vous débrouillez pas si mal.

- Al'image 15, nous pouvons voir que la page DW Aka-
demie Moyen-Orient a tres bien marché dans la pé-
riode sélectionnée. Elle doit ces résultats, au-dessus
de la moyenne, a une campagne bréve menée par
I’équipe dans cette période. Ce genre de données, qui
se démarquent des autres, est une bonne raison de
regarder plus en détail pour trouver ce qui fait la dif-
férence.

4.1.9Vidéos

Les contenus vidéo gagnent en importance sur les réseaux
sociaux, y compris pour les journaux papier et les stations de
radio. Savoir quel type de vidéo aime votre audience peut vous
aider a améliorer vos contenus.

Facebookfournitquantité de statistiques sur lesvidéos, comme
la couverture ou l'engagement. Elles ressemblent énormément
a celles concernant les autres types de contenus. Nous n'y re-
viendrons donc pas (voir 4.1.4 Publications et 4.1.7 Couverture,
sivous avez besoin de rafraichir vos connaissances).

Les statistiques les plus pertinentes qui concernent spécifique-
ment la vidéo sont les suivantes :

- Vues de vidéos de 10 secondes : Les statistiques des « vues
totales » montrent toutes les vues vidéo d'au moins 3 se-
condes. Vous pouvez aussi choisir de ne voir que le nombre
de personnes qui ont regardé vos vidéos pendant au moins
10 secondes. Ces statistiques ont tendance a avoir plus de
sens que les « vues totales », car certaines personnes auront
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besoin de plus de trois secondes pour stopper une vidéo et
passer a autre chose.

- Audience : Ces statistiques fournissent des données dé-
mographiques sur les personnes ayant regardé vos vidéos.
C'estutile par exemple pour savoir sivos vidéos sontd’abord
regardées par les fans les plus jeunes. Les données démo-
graphiques sont seulement disponibles pour les vidéos qui
ontau moins fait 100 vues.

- Avec son : Beaucoup d'utilisateurs Facebook regardent les
vidéos sans le son, par exemple, quand les vidéos se lancent
automatiquementdans le fil d'actualité. Ces statistiques dé-
nombrent les personnes qui ont écouté la vidéo. Si le pour-
centage de personnes qui regardent vos vidéos sans le son
est élevé, sous-titrer vos vidéos peut étre une bonne chose.

- Rétention d'audience: Sur «détails des vidéos », vous voyez
exactement quand est-ce que les personnes ont arrété les
visionnages de vos vidéos (voir Image 16). Il est normal que
la plupart des personnes n'en regardent qu'une partie ;
mais si vous constatez une diminution soudaine d'intérét,
utilisez le lecteur de vidéos a gauche pour voir ce qu'il s'est
exactement passé a ce momentdans lavidéo. Par exemple:
y a-t-il un long silence ? Le présentateur a-t-il dit quelque
chose d'idiot ? Y avait-il une image choquante (comme un
accident de la route) ? Grace a ces données, vous pouvez
littéralement voir ce qui détourne votre audience. Suivre la
rétention d'audience s'avére aussi utile pour déterminer la
bonne longueur de vos vidéos, notamment si vous en pro-
duisez de trés longues.
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Image 16 Rétention d'audience (en haut a droite) vous
montre exactement quand est-ce que votre audience
décroche.
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Lire plus a ce sujet :

- Tubular Labs, « Facebook vidéo : Statistiques, tendances &
bonnes pratiques »
www.slideshare.net/TubularLabs/facebook-video-
insights-trends-best-practices

- HubSpot, « Comprendre les statistiques Facebook pour
les vidéos »
https://blog.hubspot.com/marketing/facebook-insights

- Social Media Examiner, « Améliorer vos vidéos Facebook
grace aux statistiques vidéo sur Facebook »
www.socialmediaexaminer.com/how-to-improve-
facebook-videos-with-facebook-video-insights

Gagner de lI'argent avec des vidéos Facebook

En 2018, Facebook lancait un programme pour aider les
créateurs de contenu a monétiser leurs vidéos Facebook.
En d’autres termes : si vous étes éligible au programme,
Facebook insérera des publicités avant ou pendant vos
vidéos, vous permettant de toucher un pourcentage sur
les recettes publicitaires. Malheureusement, début 2019,
ce programme n'a été déployé que dans un nombre re-
streint de pays, tous en dehors de I'Afrique. Pour voir la
liste des pays éligibles ainsi que les critéres, cliquez sur
le lien suivant:
www.facebook.com/business/m/join-ad-breaks

4.1.10 Exporter les données

Méme si Facebook Statistiques vous fournit directement tout
un tas d'informations, vous pouvez avoir envie d‘aller plus
loin ou votre supérieur peut vous demander de lui présenter
les données dans un tableur Excel. Dans un cas comme dans
I'autre, il vous est possible d’exporter les données de Statis-
tiques.

Pour ce faire, cliquez sur « exporter les données » en haut de la
page « Vue d’ensemble ». Vous pouvez choisir de les exporter
entre

1. Données de Page qui se rapportent a I'audience, aux indica-
teurs clés de la Page pour I'engagement, etc.

2.Données de publication pour la couverture ou les impres-
sions de chaque publication

3. Données vidéo avec les différents types de vues ou la réten-
tion d’audience

Vous pouvez aussi choisir le format (Excel ou CSV), la plage de
données, et méme personnaliser la mise en page des données.


http://www.slideshare.net/TubularLabs/facebook-video-insights-trends-best-practices
http://www.slideshare.net/TubularLabs/facebook-video-insights-trends-best-practices
https://blog.hubspot.com/marketing/facebook-insights
http://www.socialmediaexaminer.com/how-to-improve-facebook-videos-with-facebook-video-insights
http://www.socialmediaexaminer.com/how-to-improve-facebook-videos-with-facebook-video-insights
http://www.facebook.com/business/m/join-ad-breaks
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Image 17 Vous pouvez exporter vos données en CSV
ou dans un fichier Excel.

Pour en apprendre plus sur I'exportation de données de Face-
book Statistiques :

- Facebook, « exporter mes données Statistiques »
www.facebook.com/help/972879969525875?helpref=uf_
permalink

- Vidéo, « les différentes étapes de I'export de données sur
Facebook »
www.youtube.com/watch?v=EKOcxfXvmC4

- Page Statistiques de Facebook pour avancés, « un guide
d’analyse pour mercaticiens »
www.socialmediaexaminer.com/advanced-facebook-
page-insights-analysis-guide-for-marketers

- «Plonger dans les tréfonds de Facebook Statistiques en 6
étapes »
www.andreavahl.com/facebook-insights/deep-dive-
facebook-insights.php

4.1.11 Facebook Audience Insights (sujet avancé)

En plus de Facebook Statistiques - disponible pour toutes les
pages Facebook qui dépassent les 100 fans -, Facebook four-
nit des outils supplémentaires pour les annonceurs, comme
Facebook Audience Insights (https://www.facebook.com/bu-
siness/insights/tools/audience-insights?ref=ens_rdr).

Facebook Audience Insights est congu pour analyser votre
audience Facebook, créer des audiences personnalisées (par
exemple : « seulement les femmes entre 18 et 34 ans dans le
secteur de I'agriculture et de la péche ») et cibler ces audiences
personnalisées avec des publicités ou des publications spon-
sorisées.

Prenons un exemple : si vous produisez une émission qui
s'adresse aux jeunes femmes vivant a la campagne, alors vous
pourriez utiliser Audience Insights pour créer une audience
personnalisée appelée « jeunes femmes agricultrices ». Pour
votre prochaine publication sur cette émission, vous pourrez
vous servir de I'audience personnalisée pour que votre argent

publicitaire ne soit utilisé que pour toucher les jeunes femmes
dans le secteur de I'agriculture ou de la péche. Vous emploierez
ainsi votre argent a bon escient.

Pour utiliser Facebook Audience Insights, il faut que vous soyez
un annonceur Facebook qui ait payé et paye. De plus, vous ne
pouvez recourir a l'option de ciblage que si l'audience person-
nalisée vise au moins 1 000 personnes.

Facebook Audience Insights vous permet, entre autres, de
créer des audiences par sexe, age, pays, situation amoureuse,
formation, travail et centres d'intérét.

Audience Insights fournit également des informations détail-
lées sur les centres d'intérét de vos fans Facebook, dont les
pages qu'ils ont aimées, de quoi vous donner des idées pour
adapter votre stratégie de publication. Si, par exemple, vous
trouvez que beaucoup de vos fans sont aussi fans d’'une équipe
sportive locale, vous pourriez réfléchir a couvrir davantage
I'équipe sur les réseaux sociaux.

Pour en savoir plus sur Facebook Audience Insights :

- SproutSocial, « Comment utiliser Facebook Audience
Insights pour un meilleur ciblage »
https://sproutsocial.com/insights/facebook-audience-
insights

- Agorapulse, « Savoir utiliser Facebook Audience Insights
pour un meilleur ciblage »
www.agorapulse.com/blog/facebook-audience-
insights-targeting
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Image 18 Facebook Audience Insights aide les annon-
ceurs a cibler des groupes spécifiques de personnes
avec des publicités et des publications sponsorisées
pour employer plus efficacement le budget alloué a la
publicité.
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http://www.facebook.com/help/972879969525875?helpref=uf_permalink
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http://www.youtube.com/watch?v=EK0cxfXvmC4
http://www.socialmediaexaminer.com/advanced-facebook-page-insights-analysis-guide-for-marketers
http://www.socialmediaexaminer.com/advanced-facebook-page-insights-analysis-guide-for-marketers
http://www.andreavahl.com/facebook-insights/deep-dive-facebook-insights.php
http://www.andreavahl.com/facebook-insights/deep-dive-facebook-insights.php
https://sproutsocial.com/insights/facebook-audience-insights
https://sproutsocial.com/insights/facebook-audience-insights
http://www.agorapulse.com/blog/facebook-audience-insights-targeting
http://www.agorapulse.com/blog/facebook-audience-insights-targeting

4.2 Twitter Statistiques

Accédez a Twitter Statistiques en cliquant sur le lien suivant :
https://analytics.twitter.com

A l'instar du chapitre sur Facebook, nous nous concentrerons
sur la partie la plus utile de Statistiques:

- Accueil du compte

- Tweets / Activité sur Twitter

- Audiences

En outre, nousvous initierons a deux outils statistiques gratuits
pour Twitter, susceptibles de vous fournir des informations
supplémentaires :

- Followerwonk

- Twitter Assistant d’'Union Metrics

Pour plus d'informations sur les tenants et aboutissants de
Twitter Statistiques, jetez un coup d'ceil aux liens suivants :

- Twitter, « comment utiliser Twitter Statistiques »
https://business.twitter.com/en/analytics.html

- HubSpot, « le guide simple de Twitter Statistiques »
https://blog.hubspot.com/marketing/twitter-analytics

- ShivarWeb, « Comprendre et utiliser efficacement Twitter
Statistiques »
www.shivarweb.com/10031/how-to-use-twitter-analytics
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Twitter Statistiques sur téléphone portable

Il est plus facile d'utiliser et de voir Twitter Statistiques sur un
ordinateur de bureau. Contrairement a Facebook et YouTube,
Twitter n'a pas d'application de métriques dédiée pour appa-
reils mobiles. Aussi, nous vous recommandons fortement
d'utiliser Twitter Statistiques sur un ordinateur portable ou de
bureau.

4.2.1 Accueil du compte

« Accueil du compte » est le portail central d’information de
Twitter Statistiques. La page contient les informations clés sur
I'activité de votre compte du mois en cours et des mois précé-
dents.

Il comprend:

(1) Tweets:le nombre de > Tweets publiés

(2) Impressions du Tweet: le nombre de fois que votre
Tweet a été vu, retweets y compris.

Visites du »profil : le nombre de fois que quelqu’unavu
votre profil Twitter

(4) Mentions:le nombre de fois que votre @profil a été men-
tionné sur Twitter

Abonnés : le nombre d’abonnés Twitter qui vous suivent
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Image 19 La page de I'accueil du
compte de Twitter Statistiques vous
fournit les données clés.

Photo : MISA


https://analytics.twitter.com
https://business.twitter.com/en/analytics.html
https://blog.hubspot.com/marketing/twitter-analytics
http://www.shivarweb.com/10031/how-to-use-twitter-analytics
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@ Exercice 5 : Analyse des Top-Tweets

Jetez un coup d'oeil aux « Tweets » des six derniers mois et répondez aux questions suivantes :

1. EIéments du « Tweet »
Combien de « Tweets » :

Contiennentunlien:

Contiennent une photo:

Contiennent une vidéo:

Contiennent un hashtag:

Mentionnent (@) un autre compte:

2. Esprit du « Tweet »
Combien de « Tweets » évoquent I'idée de :

Divertissement :

Fierté:

Curiosité:

Inquiétude:

Enervement:

3. Essayez de résumer ce que vous avez découvert ci-dessus en une phrase. Qu’est ce qui rend vos tweets réussis ?

Boite 8 Exercice 5: Analyse des « Tweets »
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Toutes les métriques clé comprennent un comparatif avec la
période précédente.

En faisant défiler vers le bas, vous voyez :

(6) Des informations supplémentaires sur le mois en cours
etles mois précédents

(7) «Tweets »: le Tweet ayant obtenu le plus d'impressions

(8) Meilleure mention : le Tweet ou vous étes mentionné
qui a recueilli le plus d'impressions chez quelqu’un
d'autre.

(9) Meilleur abonné : le compte avec le plus grand nombre
d'abonnés qui a commencé a vous suivre au cours de la
période concernée

(10) « Tweets » avec média : le Tweet comprenant une photo
ou une vidéo ayant recueilli le plus d’'impressions. S'il
s'agit du méme Tweet que le « Top-Tweet », le Tweet avec
média sera le second avec le plus d'impressions.

Ensemble, cesinformationsvous fournissentunapercudel'ac-
tivité de votre compte Twitter. Comparer les « Top- Tweets » des
différents mois se montre particulierement utile pour mettre
sur pied une stratégie (voir Boite 8 Exercice 5 : Analyse des
« Tweets »).

Vous aurez des informations supplémentaires sur les Tweets
en cliquant sur « Voir I'activité sur Twitter ». Cette fenétre (voir
Image 20) vous montre exactement combien de personnes
ont interagi avec votre compte et si, par exemple, elles ont
aimé une publication ou l'ont partagée (retweetée) a leurs
abonnés.

Tt sty
B0 11822
Lhachy W 1218
Total sngagemaniy %

Fiaach & bigger sudience

Image 20 L'activité détaillée du Tweet est disponible
pour chaque Tweet publié. En revanche, elle n'est pas
disponible pour les retweets.

Sinon, vous pouvez aussi cliquer sur les trois barres visibles
sous chacun de vos Tweets des que vous avez créé un compte
Twitter Statistiques (voir Image 21).
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4.2.2 Tweets / Activité sur Twitter

Le menu Tweets/Activité sur Twitter (voir Image 22) vous four-
nit une analyse plus détaillée des résultats de vos Tweets.

La frise chronologique (1) vous montre combien de per-
sonnes ont vu vos Tweets chaque jour. La barre jaune montre
les Tweets sponsorisés ; la bleue montre les impressions or-
ganiques. La capture d'écran ci-dessous a été prise tandis
qu’on publiait, sur le compte Twitter DW Akademie, I'annonce
d'un stage rémunéré, ce qui explique le nombre relative-
ment important d'impressions payées. La zone a droite (2)
montre les engagements, comme les clics sur les liens, les
retweets, les « J'aime » et les éponses. La section centrale
affiche tous les Tweets de la période concernée et peut étre
triée chronologiquement ou par impressions (3). « Tweets
et réponses » (4) comprend tous vos Tweets originaux et vos
réponses a quelqu’un d'autre, tandis que « sponsorisé » (5)
n‘affiche que les Tweets pour lesquels vous avez payés, pour
augmenter la couverture. Les impressions, les engagements

@ O'W Akademie @& v

Wrapping up #rpAccra with a little recap of
the MaoJo on Trotro #maobilejournalism
trainings we ran in these past two days. Hope
you enjoyed them as much as we did. We
can't wait to see more African perspectives in
the future! @yegonemmanuel_

Frpicorac Modo on Trotor - a mebile joarnalism training on the sbreets

=~Céu@2@009

-O

Image 21 En cliquant sur le bouton « barres » au bas
de chacun de vos Tweets (cf. icone encerclé), vous pou-
vez immédiatement voir les résultats de votre Tweet.
Cette option n’est disponible qu'aprés avoir activé
Statistiques.
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et le taux d’engagement (6) sont des moyens supplémen-
taires de trier les données.

Toutes les données peuvent étre exportées dans des fichiers
CSV ou analysées sous Excel ou un autre tableur. Twitter ne
renseigne pas sur le type de publication qui marche le mieux
survotre audience. Au Chapitre 4.2.5 Twitter Assistant d'Union
Metrics, nous vous initierons a un outil gratuit pour pallier ce
manque.

4.2.3 Audiences

Le tableau de bord Audience (voir Image 23) contient les in-
formations sur le nombre d'abonnés Twitter (1) et les données
démographiques de base, comme le sexe (2) et les centres
d’intérét (3). Vous pouvez creuser ces données en fonction de
chacun de ces aspects dans les onglets dédiés (4).

Malheureusement, la page Audience de Twitter est une des
plus décevantes de Twitter Statistiques, car la plupart des in-
formations ne sont pas assez détaillées pour étre utiles. Beau-
coup d'informations potentiellement utiles, comme le travail
ou les revenus du foyer, ne viennent pas de Twitter méme,
mais d'un fournisseur tiers partenaire de Twitter. Le plus gros
désavantage est que la plupart des données ne sont valides
que pour les usagers des Etats-Unis. Il est & déplorer que,
quand il s'agit d’analyser et de comprendre votre audience,
Twitter est trés loin derriére Facebook.

En théorie, comparer votre compte a celui d'un concurrent
pourrait étre trés pratique. Or, vous ne pouvez comparer votre

Your Twaels earned 1.1M impressions over this 28 day penod
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p Taux d’engagement sur Twitter

Ily a deux maniéeres de calculer I'engagement sur Twitter.
Twitter méme le calcule en divisant le nombre d’engage-
ments d'un Tweet par le nombre d'impressions. Mais
d'autres personnes et sociétés le calculent en fonction du
nombre d’'abonnés plutét que d'impressions, avec pour
effet de considérablement diminuer le taux d’engage-
ment.

Prenons un compte qui a 5 000 abonnés, un Tweet ayant
recu 250 impressions et 12 engagements.

Méthode 1:12/(250/100) = taux d'engagement de 4,8 %
Méthode 2:12/(5000/100) = taux d’engagement de 0,24 %

Les analystes de réseaux sociaux qui emploient la sec-
onde méthode dans les articles et les publications
de post le font parce que les données sur le nombre
d'abonnés sont faciles a obtenir, méme quand vous
n'avez pas acces aux statistiques du compte. Cela rend
cette méthode attrayante pour les études et les projets
de recherche. Nous recommandons d'utiliser la méth-
odologie de Twitter dans la mesure ou il ne parait pas
déraisonnable de considérer les personnes qui n‘ont
pasvu un Tweet comme non engagées. Savoir qui utilise
quelle méthode est important pour comparer votre ac-
tivité a celle des autres.

Boite 9 Taux d'engagement sur Twitter
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Image 22 Activité sur Twitter vous
fournit un apercu détaillé des per-
formances de vos Tweets.
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audience qu’'a une partie de tous les utilisateurs Twitter (5), et
non a l'audience d'un concurrent. Followerwonk (voir page sui-
vante) vous fournit plus d’options.

4.2.4 Followerwonk

Followerwonk (https://followerwonk.com) est un service qui
vous aide a mieux comprendre votre audience sur Twitter -
et celle de nombreux concurrents - que Twitter Statistiques.
Followerwonk est gratuit, a condition de n'avoir qu'un seul
compte Twitter et moins de 25 000 abonnés.

Parmi les options les plus utiles de Followerwonk (voir Image
24):

- Analyservos abonnés Twitter pour voir quandils sontle plus
actifs et en ligne. Dans un autre graphique, Followerwonk
affiche les moments ou vous publiez sur Twitter. Si les deux
graphiques ne correspondent pas, c'est que vous publiez
quand votre audience n'est pas en ligne. Vous devriez son-
ger a changer votre planning de publication. Followerwonk
inclut l'application Buffer (https://buffer.com) pour pro-
grammer d'un simple clic les publications sur les réseaux
sociaux.

- Trier et filtrer vos abonnés en fonction de leur nombre
d’abonnés, de leur influence ou de leur dernier post sur
Twitter. Cela peut vous aider a identifier les utilisateurs Twit-
ter actifs etinfluents avec qui entrer en contact. Une fois vos
comptes Twitter et Followerwonk synchronisés, vous pou-
vez directement suivre les utilisateurs sur Followerwonk
sans passer par Twitter.

- Comparer vos abonnés avec ceux de quelqu’un d'autre. Un
concurrent présente-t-il de meilleures performances que
vous sur Twitter ? Followerwonk peut vous aider a identi-
fier sesabonnésles plusinfluents. Le service vous montrera
aussi si vos concurrents publient plus souvent, ont un meil-
leur engagement, se font retweeter plus souvent, etc. Au-
tant de choses pouvant vous aider a vous améliorer.

- Générer des nuages de mots a partir des biographies Twit-
ter de vos abonnés peut étre pratique pour avoir un apergu
des principaux centres d'intérét de vos abonnés.

4.2.5 Twitter Assistant d’'Union Metrics

Une des raisons d'utiliser les statistiques sur les réseaux so-

p Example

Twitter Assistant d’Union Metrics montre que dans
les trois derniéres semaines, les Tweets avec #hast-
ag ont recueilli plus d’engagements (bleu) et de clics
(jaune). Par ailleurs, les Tweets avec vidéos n’‘ont pas
bien marché. Méme si cette information est utile, elle
n'a rien de définitif. Allez voir les résultats des Tweets
contenant du texte et de la vidéo ; le contenu avait-il
quelque chose de spécial (une nouvelle de derniére
minute) ? Il est rare de pouvoir tirer une conclusion a
partir d'une seule statistique. Ce n'est souvent qu'une
piece du puzzle.
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| Image 23 Les informations livrées
par Twitter Audiences ne sont pas
aussi utiles et détaillées que sur
Facebook.


https://followerwonk.com
https://buffer.com
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@ Exercice 6 : Analyser vos abonnés sur Twitter
Essayez de répondre aux questions suivantes a I'aide de Followerwonk.

1. Ou vivent la plupart de vos abonnés ?

Dans votre pays (ville ou région): Al'étranger (nommez le pays) :

2. A quelle heure vos abonnés sont-ils le plus actifs ?

3. Quand étes-vous le plus actif sur Twitter ?

4. Quelles conclusions tirez-vous des réponses aux questions 2 et 3 ?

5. En se basant sur le nuage de mots utilisé dans les bios, quels sont les intéréts principaux de vos abonnés ?

Boite 10 Exercice 6: Analyser vos abonnés Twitter
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ciaux est de trouver quel genre de contenu marche le mieux
sur votre audience : veut-elle des nouvelles sous forme de
texte, qui se chargent rapidement sur téléphone ? Aime-t-elle
les photos ? Interagit-elle avec les vidéos ? Alors que Facebook
Statistiques donne ces informations (voir 4.1.4 Publications), ni
Twitter ni Followerwonk ne le font. Twitter Assistant d'Union

Frvsems ol ke

Metrics (https://unionmetrics.com/free-tools) est un outil gra-
tuit qui peut vous aider ay répondre.

A noter: Union Metrics propose aussi des outils payants. Aussi,
quand vous vous inscrivez, assurez-vous d'avoir uniquement
opté pour les outils gratuits !
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Image 24 Followerwonk peut vous
aider a publier au moment le plus
opportun (en haut), a identifier
vos abonnés les plus influents (au
milieu) et a comparer vos abonnés
a ceux d'autres utilisateurs Twitter
(en bas).
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@ You have the biggest opportunity to increase your reach with hashtag Tweets.
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- Image 25 Twitter Assistant d’Union
Metrics analyse vos Tweets des trois
derniéres semaines.


https://unionmetrics.com/free-tools

4 OUTILS STATISTIQUES GRATUITS POUR LES RESEAUX SOCIAUX

@ Exercice 7 : Quel type de tweets fonctionnent le mieux sur votre audience ?
Essayez de répondre aux questions suivantes avec l'aide de |'assistant Union Metrics :

1. Quel genre de tweets a recu le plus de RT, likes et réponses ?

2. Quel genre de tweets a recu le moins de RT, likes et réponses ?

3. Quel genre de tweets a recu le plus de clics ?

4. Quel genre de tweets a recu le moins de clics ?

5.Lors de la période étudiée, a quelle fréquence avez-vous posté des tweets contenant :

Desimages:

Desvidéos:

Du texte:

Des hashtags:

Des liens:

6. Quelles conclusions tirez-vous de cet exercice ? Gardez en téte que si vous ne postez pas certains types de tweet
(ex.: avec des vidéos), I'assistant ne pourra pas faire de recommandations a ce sujet.

Boite 11 Exercice 7: Quel type de tweets fonctionnent le mieux sur votre audience ?
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4.3 WhatsApp

WhatsApp est un des outils de communication les plus popu-
laires, et I'un des plus difficiles a analyser... La messagerie,
propriété de Facebook, ne fournit pas la moindre statistique
sur les discussions et ne permet a aucun outil tiers de géné-
rer ces statistiques pour vous.

Vous pouvez éventuellement exporter vos discussions de
groupe et les analyser.

4.3.1 WhatsAnalyzer

WhatsAnalyzer est un outil gratuit développé par I'Université
allemande de Wirzburg qui peut analyser des groupes What-
sApp. Lanalyse de WhatsAnalyzer peut vous aider a détermi-
ner les moments les plus opportuns pour publier sur Whats-
App et a identifier les meneurs d'opinion dans vos groupes.

Il vous suffit d’exporter un de vos groupes et d’envoyer I'ex-
port par mail (sans piéce jointe) a I'adresse du service. Vous
trouverez des instructions étape par étape sur le site Internet
suivant®:
https://whatsanalyzer.informatik.uni-wuerzburg.de

A noter : WhatsAnalyzer ne marche que sur des groupes dont
vous étes 'administrateur. Les messages d'autres utilisateurs
envoyés a un numéro WhatsApp quelconque et ne faisant pas
partie d'un groupe WhatsApp ne peuvent pas étre analysés
par WhatsAnalyzer.

Vous recevrez, au bout de quelques minutes, un lien vers une
page Internet ou se trouve votre analyse. Les statistiques
fournies par WhatsAnalyzer comprennent des informations
sur le nombre de messages envoyés, les moments et les jours
de la semaine ou on envoie le plus de messages, etc. Une op-
tion particulierement intéressante est le « réseau de commu-
nication » qui montre qui répond a qui.

Sur la page d'analyse, tous les noms sont anonymisés en Uti-
lisateur 1, 2, 3, etc., pour des raisons de confidentialité. Mais
le mail que vous envoie WhatsAnalyzer contient une clé pour
vous aider a retrouver le nom des utilisateurs anonymisés.

Confidentialité

L'université de Wirzburg utilise tous les protocoles de
discussions anonymisées qui ont été téléchargés dans
Whats-Analyzer pour une étude scientifique sur les mes-
sageries. Avant d'utiliser le service, demandez-vous si vous
étes d'accord avec cette idée et si cela peut avoir des consé-
quences sur la confidentialité ou les lois sur la protection
des données de votre pays. « Chatilyzer » (https://chatilyzer.
com) est un service alternatif proposé par un développeur
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Web privé qui vous promet d'effacer automatiquement vos
données aprés 72 heures. Quant a savoir s'il vaut mieux
faire confiance a un développeur privé ou a une université,
ce choix vous revient.
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Image 26 WhatsAnalyzer vous fournit entre autres in-
formations les jours ou I'on discute le plus (en haut) et
les connections entre utilisateurs (en bas).

4.3.2 WhatsApp Business

En 2018, WhatsApp a sorti une version Android de I'application
a destination des petites et moyennes entreprises. WhatsApp
Bunsiness permet de créer un profil pro et des modeéles de
discussions (comme « Quelle est votre fréquence FM ? »). Mal-
heureusement, méme WhatsApp Business ne propose que des
métriques trés rudimentaires comme le «xnombre de messages
envoyés » et le « nombre de messages lus », quand Whats-
Analyzer est capable de vous fournir un plus grand nombre de

5 Laversion actuelle du site Internet vous dit de choisir « Envoyer par
mail la discussion » pour soumettre votre protocole de discussions.
WhatsApp a récemment renommé les options, il faut désormais
regarder dans « Exporter discussion », avant d’opter pour le mail.


https://whatsanalyzer.informatik.uni-wuerzburg.de
https://chatilyzer.com
https://chatilyzer.com
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statistiques. D'un point de vue analytique, étre sur WhatsApp
Business n'apporte rien de plus que WhatsApp normal.

Pour en savoir plus :

- Tech 2, « Guide complet de WhatsApp Business »
www.firstpost.com/tech/news-analysis/your-complete-
guide-to-whatsapp-business-how-it-works-and-what-
sets-it-apart-from-the-standard-app-4317175.html

- Digicular, « WhatsApp Business : les sept nouvelles op-
tions a connaitre »
https://digicular.com/whatsapp-business-app-features

4.4 YouTube

YouTube a sa propre plateforme statistique. Vous pouvezy ac-
céder en allant sur https://studio.youtube.com et en cliquant
sur « données analytiques » dans la barre latérale gauche.

4.4.1 Apercu - Données analytiques

L'apercu de YouTube (voir Image 27) vous fournit les données
clés de votre chalne pour la période sélectionnée (1), comme la
durée totale de visionnage de vos vidéos (2), le nombre de fois
ou elles ont été vues (3) et les nouveaux abonnés (4), par rap-
portaladerniére période sélectionnée. Le graphique au centre
de la page (5) vous montre les jours qui ont connu le plus de tra-
fic. Vous pouvez aussi découvrir quelles vidéos ont eu le plus de
succés (6) au cours de la période sélectionnée. Le diagramme
en haut a droite (7) vous montre votre activité récente sur la
chafne et vos vidéos les plus populaires.

4.4.2 Détails de la vidéo

Pour avoir des informations détaillées sur les résultats d'une
vidéo en particulier, cliquezsur «Vidéos » danslabarre latérale
a gauche, puis sur la vidéo de votre choix et enfin sur « don-
nées analytiques » dans la nouvelle barre latérale a gauche.
Les statistiques sont trés semblables a celles que fournit Face-
book pour les vidéos (voir chapitre 4.1.9). Il est recommandé
d'avoir lu ce chapitre avant de continuer.
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Image 27 YouTube - Apercu - Don-
nées analytiques.

Image 28 Rétention d'audience (a
gauche) vous montre exactement
ou les personnes décrochent de vos
vidéos (a droite).
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Tout comme sur Facebook, la rétention d'audience (Image
28) est une des métriques les plus utiles et intéressantes. Elle
vous montre combien de temps vous parvenez a capter l'at-
tention de votre audience. Si la rétention d’audience décroche
tres rapidement, demandez-vous pourquoi.

Une des métriques propres a YouTube est présentée sous
forme d’entonnoir montrant la maniere dont les impressions
débouchent sur des vues (voir Image 29). Cet entonnoir est
disponible pour I'ensemble de la chaine et les vidéos indivi-
duelles.

Sur YouTube, une impression est comptabilisée chaque fois
que quelqu’unvoitla miniature de votre vidéo. Si ensuite I'utili-
sateur regarde lavidéo, cela est comptabilisé comme une vue,
peu importe le temps que cette personne passe a laregarder.

Le passage des impressions aux vues est intéressant. En effet,
beaucoup de personnes décident de regarder une vidéo en
fonction de la miniature. Si votre »taux de clics est trés bas, il
peut valoir la peine de soigner un peu plus le choix des minia-
tures pour inciter plus de personnes a cliquer sur vos vidéos.

Impressions and how they led to watch time ¢

Impressions

14K

Wiswrs: from impressions

273

Wabch trme from impressions (minutes)

410

Image 29 Des impressions aux vues.

Si vous voulez en savoir plus sur les données analytiques de
YouTube, jetez un coup d'ceil a ces tutoriels :

- YouTube, « Consultez vos statistiques avec YouTube Ana-
lytics »
https://creatoracademy.youtube.com/page/course/analy-
tics-series?hl=fr

40

Monétiser ses vidéos YouTube

Des contenus vidéos a succés peuvent générer des reve-
nus supplémentaires pour les organes de presse, et cela
fait des années que YouTube aide les créateurs de conte-
nu a monétiser leurs vidéos en partageant les recettes
publicitaires sur YouTube. Le programme de partenariat
YouTube est accessible aux producteurs de contenus
dans la plupart des pays du monde, mais nécessite que
la chaine ait été vue au moins 4 000 heures lors des 12
derniers mois, et que la chaine ait au moins 1 000 abon-
nés. Pour savoir sivous étes éligible pour rejoindre le pro-
gramme de partenariat, allez sur
https://www.youtube.com/account_monetization?nv=1

Données analytiques YouTube sur appareils mobiles

Si vous n'avez pas acces a un ordinateur de bureau qui a une
assez bonne connexion Internet, vous pouvez utiliser I'appli-
cation « YouTube Studio » sur votre téléphone portable. Elle
est disponible depuis Google Play ou iTunes store. L'applica-
tion YouTube est plus proche de la version de bureau que la
page d’administration Facebook, ce qui la rend plus appro-
priée. Néanmoins, nous recommandons que vous analysiez
votre chaine YouTube sur un ordinateur de bureau ou por-
table.
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4.5 Tracage de liens avec Bit.ly (sujet avancé)

En partageant des liens sur les différentes plateformes, il n'est
pas évident de savoir sur quelle plateforme ils marchent le
mieux. Alors qu'avec Google Analytics (voir chapitre 4.6) vous
pouvez comprendre comment le trafic transite vers votre site,
sur les réseaux sociaux il n'est pas rare de partager des liens
vers d'autres sites, des contenus que votre audience juge inté-
ressants ou les sites Internet de vos annonceurs.

Alors que sur Twitter et Facebook il existe des outils pour tracer
les clics sur vos Tweets et vos posts Facebook, rien de tel pour
les groupes WhatsApp, sur les conversations Messenger ou les
groupes Facebook.

C'est la ou Bit.ly entre en jeu : il s'agit d'un service pour rac-
courcir les liens qui peut vous aider a tracer les clics de partout
sur Internet, peu importe la plateforme ou vous avez partagé
votre lien. Mais cela exige une certaine discipline et beaucoup
de méthode, car il faut systématiquement passer par le ser-
vice, sans quoi vos statistiques seront tronquées. Si vous utili-
sez différents appareils ou si plusieurs utilisateurs produisent
du contenu sur vos canaux sociaux, attendez-vous a ce que ce
soit difficile.
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Image 30 Les réducteurs de liens peuvent vous dire
quand et ou est-ce que I'on a cliqué sur votre lien.

Plus d'informations :

- Buffer, « guide pour débuter avec les réducteurs de liens::
comment raccourcir et tracer les liens sur les réseaux
sociaux »
https://blog.bufferapp.com/url-shorteners

- Bit.ly, « Dark Social : De quoi s'agit-il et pourquoi de-
vrais-je m'en préoccuper ? »
https://bitly.com/blog/dark-social-care

Comment marchent les réducteurs de liens

Les services pour raccourcir les liens prennent de longs
liens comme celui-ci : www.dw.com/en/10-tips-to-mak-
ing-social-media-more-relevant-in-africa/a-19003412 et
les réduisent en URL plus courts, comme cela http://bit.
ly/2FPQRrW.

Pour utiliser un service comme bit.ly, il faut d'abord s'in-
scrire (gratuitement) et puis copier-coller tous les (longs)
liens que vous voulez partager. Une fois raccourci, il ne
vous reste plus qu'a copier et partager I'URL sur les ré-
seaux sociaux. Bit.ly fournit une extension pour naviga-
teur (https://bitly.com/pages/tools) qui peut vous aider a
rationaliser la procédure - mais n'allez pas croire que cela
I'automatisera.

Une fois le lien raccourci, chaque clic sur le nouveau lien
renvoie au réducteur de liens avant d'étre retransmis a
la destination finale. Ce faisant, les réducteurs de liens
peuvent générer des statistiques détaillées sur l'origine
duclic, d’'ou qu'il vienne. Mais, cela ne marche que sivous
utilisez systématiquement la version raccourcis de I'URL.
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4.6 Google Analytics (sujet avancé)

Nous abordons dans ce guide les statistiques sur les réseaux
sociaux et non sur les sites Web. Deux raisons a cela : 1) Nous
nous sommes apercus que les organes de presse petits et
moyens ont rarement des sites Internet fonctionnels ; 2) Goo-
gle Analytics, I'outil gratuit le plus courant pour les sites Inter-
net, esttrés complexe, et nous n‘aurions pu rendre justice a ce
sujet dans le peu d’espace dont nous disposions ici.

Sivous voulez en savoir plus sur Google Analytics, allez consul-
ter les ressources suivantes:

- Google Academy, « Google Analytics pour les débutants »
(en anglais)
https://analytics.google.com/analytics/academy/course/6

- AdEspresso, « Google Analytics : un guide pour fixer, tra-
cer et mesurer ses résultats » (en anglais)
https://adespresso.com/blog/google-analytics

- « Comprendre Google Analytics : un guide simple pour des
termes avancés » (en anglais)
www.razorsocial.com/understanding-google-analytics

- Social Media Examiner, « Comment tracer le trafic “Dark
Social” dans Google Analytics » (en anglais)
www.socialmediaexaminer.com/how-to-track-dark-social-
traffic-in-google-analytics

De plus, voici quelques ressources en lien avec Google Analy-
tics qui peuvent s'avérer utiles si votre site Internet recourt a
un de ces systémes de gestion de contenu (CMS, Content Ma-
nagement System). Si vous ne savez pas quel CMS vous utilisez
pour votre site Internet, demandez a votre webmestre ou votre
héte Internet.

WordPress:

- Commentinstaller Google Analytics dans WordPress pour
les débutants (en anglais)
www.wpbeginner.com/beginners-guide/how-to-install-
google-analytics-in-wordpress

- Les 5 meilleurs plug-ins Google Anbalytics pour
WordPress (en anglais)
https:/medium.com/@AmDee_Elyssa/the-5-best-google-
analytics-plugins-for-wordpress-6c4c65678d49
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Joomlal:

- 7 moyens efficaces d’installer rapidement Google Analy-
tics sur Joomla (en anglais)
www.collectiveray.com/joomla/tutorials/google-analytics

Drupal:

- Installer Google Analytics sur votre site Drupal en trois
étapes (en anglais)
www.optasy.com/blog/how-set-google-analytics-your-dru-
pal-site-dead-simple-step-step-guide

- Vidéo:Installer Google Analytics sur Drupal 8, tutoriel
(en anglais)
www.youtube.com/watch?v=at2Nbk1NS30

Squarespace:
- Utiliser Google Analytics avec Squarespace (en Franqais)

https://support.squarespace.com/hc/en-us/articles/
205815608-Using-Google-Analytics-with-Squarespace


https://analytics.google.com/analytics/academy/course/6
https://adespresso.com/blog/google-analytics
http://www.razorsocial.com/understanding-google-analytics
http://www.socialmediaexaminer.com/how-to-track-dark-social-traffic-in-google-analytics
http://www.socialmediaexaminer.com/how-to-track-dark-social-traffic-in-google-analytics
http://www.wpbeginner.com/beginners-guide/how-to-install-google-analytics-in-wordpress
http://www.wpbeginner.com/beginners-guide/how-to-install-google-analytics-in-wordpress
https://medium.com/@AmDee_Elyssa/the-5-best-google-analytics-plugins-for-wordpress-6c4c65678d49
https://medium.com/@AmDee_Elyssa/the-5-best-google-analytics-plugins-for-wordpress-6c4c65678d49
http://www.collectiveray.com/joomla/tutorials/google-analytics
http://www.optasy.com/blog/how-set-google-analytics-your-drupal-site-dead-simple-step-step-guide
http://www.optasy.com/blog/how-set-google-analytics-your-drupal-site-dead-simple-step-step-guide
http://www.youtube.com/watch?v=at2Nbk1NS30
https://support.squarespace.com/hc/en-us/articles/205815608-Using-Google-Analytics-with-Squarespace
https://support.squarespace.com/hc/en-us/articles/205815608-Using-Google-Analytics-with-Squarespace

5 LES COMPTES RENDUS

5 Les comptes rendus

Trouver des informations et analyser des données n'est

que la premiére partie de votre travail. Vous aurez aussi a
produire des comptes rendus réguliers sur votre activité sur
les réseaux sociaux.

A défaut de modéle qui convienne a tout le monde, voici
quelques éléments incontournables :

Revoyez vos indicateurs S.M.A.R.T. (voir 2.2. Soyez SMART) et
demandez-vous comment les mesurer et a quelle fréquence.

- Listez les différentes plateformes sur lesquelles vous étes
pour pouvoir les comparer. Vous pouvez le faire dans
différents tableaux, sur différentes feuilles d'un méme ta-
bleau ou sur différentes diapos en vue d'une présentation
PowerPoint.

- Afaire au moins figurer pour chaque plateforme::
- Abonnés ou fans
- Engagement
- Couverture et impressions
-Nombre de publications

- Montrez comment ces chiffres ont évolué d’'une période a
I'autre, en chiffres absolus et en pourcentage

Si vous n'étes pas sOr du sens de ces métriques, retournez a
2.3 Mesurer la taille de votre audience sur les réseaux sociaux
et Boite 5 Pourquoi les « interactions » sont les statistiques les

plus importantes.

Pour votre compte rendu, demandez-vous a qui il est destiné:
directeur de votre organe de presse, annonceur, rédacteur en
chef ou producteur de contenus pour les réseaux sociaux. Sui-
vant le destinataire, assurez-vous que les données fournies
correspondent a ses besoins.

Alors certes, les statistiques des réseaux sociaux sont tres
pratiques pour savoir ce que veut ou apprécie votre audience,
mais ne laissez pas les données avoir le dernier mot. Elles ne
sont la que pour assister les rédacteurs et les journalistes sur
le terrain au jour le jour. Il faut pouvoir donner aux métriques
la place quiestlaleur:connaitre leur potentiel et leurs limites.
Silesmétriques permettenttrés précisémentde cerner les uti-
lisateurs des réseaux sociaux, elles n‘expliquent pas pourquoi
ilsfont ce qu'ils font. C'est au rédacteur/journaliste de prendre
des décisions. Approfondir vos connaissances grace aux infor-
mations supplémentaires que fournissent les réseaux sociaux
(couplées aux recherches d'audience et/ou aux statistiques
Web) est primordial si vous voulez améliorer votre production
éditoriale. Mais si votre seul but est de maximiser votre cou-

verture, autant publier des vidéos de chats tous les jours. Ces
informations doivent accompagner vos choix éditoriaux dans
la droite ligne de votre média pour en optimiser la couverture
et 'engagement que vous étes en droit d'escompter.

Ci-dessous, une liste de liens utiles et de modéles gratuits a
adapter suivant vos besoins pour ne pas partir de zéro:

- Co-Schedule, « Le meilleur modéle de compte rendu sur
les réseaux sociaux a montrer pour vos résultats »
https://coschedule.com/blog/social-media-report-tem-
plate

- Buffer, « Créer un compte rendu pour les réseaux so-
ciaux et I'expliquer a votre chef ou a votre client »
https://blog.bufferapp.com/social-media-report

Si vous tenez a comparer votre propre compte rendu aux
bonnes pratiques de médias de renom comme le Guardian ou
le Huffington Post, lisez ceci :

- Editorial Analytics, « Comment les nouveaux médias
développent et utilisent les données et métriques d’au-
diences »
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/
files/research/files/Editorial%2520analytics%2520-
%2520how%2520news%2520media%2520are%2520
developing%2520and%2520using%2520audience%-
2520data%2520and%2520metrics.pdf
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6 Guide de formation

Ce guide a été concu comme un document autonome pour
quiconque souhaiterait se familiariser avec les bases et les
bonnes pratiques en matiére de statistiques sur les réseaux
sociaux.

Il'y a toutefois fort a croire que la plupart des personnes bé-
néficieront d'une formation en présentiel en plus du présent
document. Ci-dessous quelques suggestions pour vous ac-
compagner dans I'élaboration de ces sessions de formation.

Avant la session de formation :

- Restez en petit comité : la DW Akademie recommande de
ne pas dépasser des groupes de 12 personnes.

- Exploitez les canaux déja existants : cherchez les plate-
formes sur lesquelles les participants sont déja présents.

- Clarifiez les attentes : précisez si votre formation traite
de la production et de la gestion de contenu ou des sta-
tistiques sur les réseaux sociaux. Si vous proposez une
formation générale, expliquez combien de temps vous
pensez passer sur chacun des points. Vous n‘aimeriez pas
commencer par les statistiques pour réaliser ensuite, dans
un second temps, que les participants s'attendaient a ce
qu’on leur parle de production de contenus !

- Soyez clair sur les connaissances requises : Si les statis-
tiques sur les réseaux sociaux peuvent étre intégrées a
n'importe quelle formation sur les réseaux sociaux, elles
ne peuvent se substituer a une formation générale sur ces
réseaux sociaux. Les participants qui ne disposent pas des
connaissances élémentaires en gestion de réseaux sociaux
seront sGrement dépassés par la formation sur les statis-
tiques. N'acceptez que des personnes qui connaissent déja
les bases.

- Discutez de la durée de la formation : Durant la création
de ce document, la DW Akademie a demandé a ses parte-
naires quelle était selon eux la durée d'un cours de forma-
tion traitant des statistiques sur les réseaux sociaux. Les
réponsesvariaientd’'une demi-journée a une semaine. Dis-
cutez avec les journalistes que vous allez former de la du-
rée de votre formation en fonction de leurs connaissances
actuelles, de l'infrastructure et de leur intérét. Aucune so-
lution ne satisfera tous les besoins.

- Collectez les réflexions : Les questions d'orientation (voir
Bofite 1) constituent un bon point de départ pour les par-
ticipants. Demandez-leur de vous envoyer leurs réponses
ou des questions avant la formation.
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- Matériel informatique et environnement : Beaucoup de
personnes préferent étre formées sur leur lieu de travail
pour apprendre dans leur propre environnement (avec
I'ordinateur, le téléphone et la connexion Internet qu'ils
ont habituellement). D'autres en revanche se concentrent
plus facilement si elles sont formées ailleurs, ce qui réduit
aussi les chances d'étre interrompu. Essayez de voir avec
les participants ce qui leur convient le mieux.

- Compterendu:Sivousincluezle compte rendu dans votre
formation, assurez-vous d'adapter ce que vous montrez
aux besoins de vos participants. Enlevez les plateformes
superflues (comme Pinterest) des modeles que vous par-
tagez avec eux.

Durant la formation :

- Sivous formez des personnes sur Twitter Statistiques, at-
tendez-vous a ce que certains n'aient pas de compte. Pré-
voyez au moins 45 minutes pour introduire les personnes
sur Twitter Statistiques ou invitez-les a venir 45 minutes
plus tot si elles n‘ont pas de compte.

- Etablissez votre propre version de la FAQ du chapitre 1.
Collectez des questions du groupe au début du cours.

- Les gens aiment jouer avec les outils, mais ces mémes ou-
tils n‘ont aucun intérét si les participants ne saisissent pas
les principes fondamentaux sous-jacents. Prenez le temps
de bien expliquer des concepts importants comme « enga-
gement » ou « couverture » et assurez-vous qu'ils aient été
compris. Les ordinateurs portables devraient étre fermés
pendant ce temps.

- Encouragezles personnes a utiliser leurs propres comptes
pour suivre et reproduire ce que vous montrez. Utilisez ou
modifiez les exercices contenus dans ce guide. Tous les
exercices sont aussi disponibles dans une fiche d'exercices
dédiée aux statistiques sur les réseaux sociaux, téléchar-
geable sur le site Internet de la DW Akademie.

- Laissez suffisamment de temps pour les questions et I'ac-
compagnement personnalisé.



7 Glossaire

Abonné

Un utilisateur des réseaux sociaux qui choisit d'étre tenu au
courant de vos activités sur les réseaux sociaux. Il verra vos
publications sur son fil d'actualité. Les personnes qui vous
suivent sont des « abonnés ». Vous pouvez connaitre leur
nombre sur votre page de profil.

Analyse d’audience

Consiste a chercher les intéréts, les préférences, I'age, la loca-
lisation et tous les autres aspects d'un groupe de personnes.
Sa taille peut varier suivant vos critéres : elle peut étre large,
comme « tous les utilisateurs de Tumblr », ou plus étroite,
comme « les femmes de 20 a 25 ans fans de Manchester
United au Nigéria ». Les informations recueillies en analysant
votre audience dépendent des critéres de vos recherches. S'il
peut étre une bonne chose de commencer par analyser votre
audience, examiner celles de vos concurrents et les comparer
avec la votre peut vous aider a garder une longueur d'avance.

Audience

Les personnes que vous cherchez a toucher ainsi que celles
que votre contenu a déja touchées. Comprend tous vos abon-
nés et toutes les personnes qui voient ou interagissent avec
vos publications sur leur fil d'actualité.

Benchmark ou parangonnage
Un point de comparaison pour une métrique donnée.

Bots

Sur les réseaux sociaux, on appelle bots les comptes qui
postent automatiquement des contenus ou des pourriels. Il
est important de filtrer ces publications et ces comptes pour
obtenir des statistiques non biaisées sur les réseaux sociaux.

Ciblage

Renvoie a la maniere de définir une audience en fonction de
votre contenu. Ainsi, la plupart des plateformes vous per-
mettent de sélectionner quels utilisateurs peuvent voir votre
contenu payant en fonction de leur age, de leur localisation,
de leur sexe, de leurs centres d'intérét et d'une foultitude
d’autres facteurs. Les options de ciblage sont un des aspects
les plus importants pour créer des publicités efficaces sur les
réseauxsociaux. Facebookfournitaussidesoptionsdeciblage
pour les contenus organiques (voir aussi 4.1.4 Publications).

Clics sur le lien
Le nombre de fois que I'on a cliqué sur le lien associé a votre
contenu.

Couverture
Une métrique sur les réseaux sociaux qui vous dit combien de
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personnes ont vu votre publication. Elle differe des impres-
sions en ceci que, méme si un utilisateur voit votre publica-
tion plusieurs fois, elle ne compte qu’une fois. La couverture
est une métrique importante pour comprendre I'étendue de
votre audience et mesurer sa croissance.

Couverture organique

Le nombre de personnes uniques qui voient votre contenu
sans qu'il soit sponsorisé. La couverture organique, a la dif-
férence de la couverture payée, est gratuite. Les personnes
voient passer le contenu organique sur leur fil d'actualité,
dans les publications ou sur les pages de leurs contacts.

Couverture payée

Est payant sur les réseaux sociaux tout ce qui est mis en
avant par de la publicité payante. Tout contenu labellisé
«sponsorisé » a été payé. Le contenu payé sur les réseaux so-
ciaux comprend les publications boostées, les publicités opti-
misées pour les clics, les formes de génération de leads et les
publicités vidéo destinées a une audience ciblée suivant une
variété de facteurs démographiques ou comportementaux.

Engagement

L'interaction d’'un utilisateur avec une marque, que ce soit en
aimant, commentant ou partageant ses articles, son site In-
ternet, ses images, etc.

Fans Facebook
Les personnes qui aiment votre Page Facebook.

Fil ou thread
La discussion et les commentaires qui suivent une premiére
publication.

Géociblage

Tactique visant a proposer des contenus différents suivant
la localisation des utilisateurs. Elle permet aussi aux gestion-
naires de réseaux sociaux de créer des messages et des conte-
nus adaptés a des audiences précises.

Hashtag ou mot-diése

Un mot ou une phrase précédée du symbole # dans un conte-
nu sur les réseaux sociaux. On peut rechercher un hashtag, ce
qui permet aux utilisateurs de retrouver du contenu labellisé
avec hashtag : comme #LaPhotoDujour, #JeuxOlympiques
pour un événement sportif ou #élections2020 pour un scrutin
politique.

Impressions

Le nombre de fois qu'un contenu est affiché, qu'il y ait inte-
raction ou pas. Les personnes peuvent voir plusieurs fois le
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méme contenu. Quelqu'un peut, par exemple, voir une pre-
miere fois un contenu dans son fil, puis une seconde fois si des
amis le partagent. On parle aussi d'« impressions de page ».

Impression publicitaire
Le nombre de fois ou une publicité s'affiche au sein d'une page
Web ou d'une application consultée par un visiteur. Les im-
pressions publicitaires mesurent le volume d'une campagne
publicitaire sur Internet.

Indicateurs clé de performance

Une valeur mesurable qui permet de déterminer la marge de
progression d'une entreprise. On y recourt a divers niveaux
pour évaluer sa capacité a atteindre ses objectifs, qu'ils soient
fixés pour I'ensemble de I'entreprise ou des départements
précis, comme les ventes ou le marketing. Définir des indica-
teurs clés de performance n’est pas forcément une mince af-
faire. Tout indicateur doit se rapporter a une production bien
précise et quantifiable suivant des objectifs fixés a I'avance.
Mais il ne faut pas confondre indicateurs et objectifs de vente.
Bien que souvent utilisés dans le méme esprit, les indicateurs
doivent étre définis en fonction d'objectifs critiques ou cen-
traux pour les affaires.

Mentions «J'aime »
Une forme d'interaction de l'utilisateur avec un contenu sur
les réseaux sociaux indiquant qu'il I'a apprécié.

Partage social

Le fait d'envoyer des photos, des vidéos, des recommanda-
tions de produits et des liens a vos amis sur les réseaux so-
ciaux.

Publication boostée

Sans publicité payée, seuls 6 % des publications sont vues
(voir 2.3 Mesurer la taille de votre audience sur les réseaux
sociaux). Autant dire que les marques ont souvent recours a
des contenus « boostés » sur Facebook pour en accroitre la
visibilité. Quand vous payez Facebook pour booster une publi-
cation, vous pouvez définir une audience pour votre contenu
a partir de données démographiques ou comportementales.

Retweet
Sur Twitter, le fait de reprendre le Tweet de quelqu’un d'autre
sur son fil d'actualité.

Statistiques numériques

Collecte des données dans le but d’analyser le comportement
des utilisateurs afin d'optimiser le taux de conversion sur un
site Web, un réseau social, une application mobile ou un site
mobile. Le terme décrit un processus de collecte, de mesure
et d'analyse de I'activité des utilisateurs que vous cherchez
a comprendre en vue d'atteindre les objectifs que vous vous
étes fixés.
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Statistiques sur les réseaux sociaux
Le fait d’extraire des informations a partir des données four-
nies par les réseaux sociaux pour motiver la prise de décision.

Stratégie de référencement

Le fait de choisir des mots-clés pour un site Internet assurant
un bon placement dans les résultats affichés dans un moteur
de recherche, quand ces mots-clés ont été entrés.

Taux d’engagement

Une métrique courante sur les réseaux sociaux servant a dé-
crire le nombre d'interactions - mentions «J'aime », partages,
commentaires -regues par un contenu. Cette mesure vous
donne uneindication de I'écho qu’'a requ votre contenu auprés
de vos fans et de vos abonnés. Par exemple : le nombre total
de clics de liens, de retweets, de favoris et de réponses a vos
Tweets, etc., divisé par le nombre d'impressions.

Taux de clic(TDC)

Correspond aurapportentre lenombre declics qu'un élément
regoit et le nombre d'affichages de celui-ci. Il s'exprime en
pourcentage. Ainsi, si une banniéere publicitaire est affichée
1 000 fois et regoit 10 clics, le taux de clics sera de 1 %. Tres
utilisé en marketing numérique pour mesurer l'efficacité de
la publicité en ligne.

Taux de rebond

Indicateur marketing qui mesure le pourcentage d'inter-
nautes qui sont entrés sur une page Web et qui ont quitté le
site apres, sans consulter d'autres pages, autrement dit qui
n‘ontvu qu’une seule page du site.

Trafic

Le nombre d'utilisateurs qui visitent un site ou une page Web.
Sur les réseaux sociaux, accroitre le trafic est un objectif mar-
keting courant pour les mercaticiens qui veulent diriger leur
audience vers un blog ou un autre site Internet.

Tweet

Le nom d'une publication sur Twitter, habituellement consti-
tuée d'une courte phrase de 280 caractéres maximum. Les
Tweets peuvent aussi contenir des images, des vidéos et des
sondages.

Visites
Le nombre de fois qu’un site est visité, indépendamment du
nombre de»visiteurs uniques.

Visiteur unique

Un terme utilisé dans les statistiques Web pour désigner un
internaute qui visite une ou plusieurs pages d'un site Web
durant une période de temps. Chaque visiteur du site n'est
compté qu'une seule fois durant la période concernée. Ainsi,
silaméme adresse IP accéde au site plusieurs fois, elle compte
toujours comme une seule visite. Les programmes statis-
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tiques filtrent les visites qui ne sont pas le fait d'internautes,
comme les robots d’indexation, les collecteurs et autres bots.
On parle aussi d'utilisateur unique.

Vues de pages

Visite d'un internaute d'une page en particulier sur un site In-
ternet. Une vue de page est enregistrée toutes les fois qu'une
page entiére d'un site Internet est vue ou rafraichie. On parle
aussi parfois tout simplement de « vues ».
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