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INTRODUCTION

Dans son Manifeste partagé avec I'ensemble de ses membres en 2015, Entreprises et
Médias a souligné le réle du directeur de la communication « engagé dans la performance
durable et qui mesure sa contribution aux objectifs stratégiques de I'entreprise ».

Pour atteindre cet objectif, 'association a initié en 2016 le chantier « Mesure et pilotage de
la contribution de la communication a la performance de I’entreprise ».

L'objectif était double : d’'une part, renforcer la culture de la performance des directions de la
communication et, d’autre part, fournir un référentiel d’'indicateurs pertinents pour mesurer la
contribution effective de la communication a l'activité et au développement de I'entreprise.

L’ambition de cette démarche est « d’outiller » la réflexion stratégique du directeur de la
communication dans le pilotage et la valorisation de ses actions, le management de ses
équipes ou dans le dialogue avec le comité exécutif a travers I'utilisation d’indicateurs clés
de performance (Key Performance Indicateurs ou KPIs).
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INTRODUCTION

Deux autres supports qui compléetent ce document sont disponibles sur le site
www.entreprises-medias.orqg :

« Un tableau récapitulatif des indicateurs par catégorie sous forme d’infographie
« Un livret détaillé reprenant l'intégralité de la démarche.

Ce document interactif développe les définitions, protocoles de récolte, représentations etc.
d’'une sélection d’'indicateurs, afin de faciliter leur appropriation.

La sélection est amenée a évoluer si des indicateurs s’'imposent par la suite comme
incontournables pour évaluer la performance de la communication et sa contribution au
business.

A noter : les indicateurs ont une structure de présentation similaire, plus ou compléte selon la
complexité de ceux-ci.
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http://www.entreprises-medias.org/

MESURE ET PILOTAGE DE LA CONTRIBUTION DE LA COMMUNICATION A LA PERFORMANCE DE LENTREPRISE

ENGAGEMENT BUSINESS

« Rendre nos audiences actives » « Soutenir I'activité commerciale de I'entreprise »

REPUTATION MANAGEMENT DES RISQUES

« Renforcer et valoriser I'image de I’entreprise » « Anticiper les menaces et gérer les crises »

|
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TABLEAU RECAPITULATIF DES INDICATEURS

Taux de présence (participation de
l'interne, nombre de journalistes présents
/ nombre de journalistes invités)

Score d’engagement réseaux

sociaux (dont focus sur les
influenceurs)

Quantification et qualification des
visiteurs présents (événements /
salons)

Provenance de
Iaudience (digital ENGAGEMENT
propriétaire)
Nombre de communautés

actives sur le Réseau
Social de I'Entreprise

NPS interne

Indicateurs d’usage réel
de l'intranet (taux de
pénétration de I'intranet +
profondeur visites)

Nombre d’opérations

Teneur des articles et leurs -
meédias

audiences
Attributs d'image
Taux de notoriété
Taux de confiance

REPUTATION

Part de voix médiatique Classement / awards

et réseaux sociaux

Ventilation des messages
émis concernant 'image

Taux de présence des
messages clés dans les
médias et réseaux sociaux

Part de voix médiatique
sur les sujets business

Codt au contact

Quantification et
qualification des visiteurs
présents (événements /
salon)

Nombre d’achats / de souscriptions

Indicateurs de référencement NPS clients

(classement du site sur les
moteurs de recherche)

Nombre d’opérations

BUSINESS ™"iice™™

Ventilation des messages émis
concernant le business

Taux de transformation
dont nombre de leads
générés

Equivalent
publicitaire

Indicateurs RH de QVT et
de RPS (ex : taux
d’absentéisme,
accidentologie...)

Retombées productives vs. réactives

Taux de présence des Volume des réclamations
anti-messages dans
les médias et réseaux

. Indicateurs Responsabilité
sociaux

Sociétale de 'Entreprise

MANAGEMENT DES RISQUES

Teneur des articles et leurs
audiences

Taux de confiance auprés des
publics externes (actionnaires,
partenaires, clients...) et
collaborateurs

Poids des contenus négatifs
diffusés par les influences
(cartographie d’influenceurs)

Nombre de messages
négatifs (et leur portée)

Indicateurs essentiels
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SCORE D’ENGAGEMENT RESEAUX SOCIAUX ENGAGEMENT / BUSINESS

DEFINITION : Le score d’engagement mesure la qualité des interactions des fans/followers
avec le contenu proposé par l'entreprise sur les réseaux sociaux.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Il peut &tre exprimé par le taux d'engagement. Il correspond
au coefficient des personnes qui ont vu une publication et qui 'ont aimée ou partagée, qui ont
cliqué dessus ou qui ont ajouté un commentaire.

Taux d'engagement = (utilisateurs engagés / portée des publications) x 100

Le calcul est effectué soit sur un contenu précis soit sur I'ensemble des publications d'une
période donnée (jour, semaine, mois...).
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SCORE D’ENGAGEMENT RESEAUX SOCIAUX ENGAGEMENT / BUSINESS

REPRESENTATION

=2

Taux d’engagement (T2 - 2016)

Sur 149 tweets Sur 19 posts

Wo70% - no,sz% / MO,zo% \

Sur 15 posts
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SCORE D’ENGAGEMENT RESEAUX SOCIAUX ENGAGEMENT / BUSINESS

COMMENTAIRE

Il est possible de compiler les scores d’engagements de différents réseaux sociaux pour
établir un score global d’'engagement de la marque sur les réseaux sociaux sur une période
donnée méme si les modalités d'engagement sont différentes d'un réseau social a un autre.

Cet indicateur est relativement récent et le marché n’a pas encore totalement stabilisé ses
modes de mesure. Certains estiment qu’un « like » n’est pas suffisant pour marqué
'engagement et que celui-ci commence au « share » ou « RT ».

Il est donc essentiel de bien définir les critéres d'engagement pour les rendre pérennes dans
le temps.

Le score d’engagement est rarement, voire jamais, croisé avec la teneur des échanges.

L'engagement n'est pas toujours positif pour I'entreprise. Cliquer ici
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http://blog.groupe361.com/engagement-facebook-calcul-18042014/

NOMBRE D’OPERATIONS PRESSE REPUTATION / BUSINESS / MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : |l comptabilise le nombre de communiqués de presse, de dossiers de presse,
de voyages de presse, petits-déjeuners presse organiseés par la communication.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Comptage au mois par mois (période adaptable aux enjeux
de l'entreprise : semaine, trimestre...).

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec l'activité de I'année précédente.

COMMENTAIRE : Cet indicateur peut étre affiné par segmentation des cibles médias (grand
public, presse spécialisée...).
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NOMBRE DE JOURNALISTES RENCONTRES MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : Nombre de journalistes rencontrés en déjeuners, en marge d'un événement,
en rendez-vous...

PROTOCOLE DE RECOLTE : Comptage au mois par mois (période adaptable aux enjeux
de l'entreprise : semaine, trimestre...).

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec l'activité de I'année précédente.

POUR ALLER PLUS LOIN : Une cartographie du réseau de journalistes rencontrés peut
s'averer utile.
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VENTILATION DES MESSAGES EMIS REPUTATION / BUSINESS

DEFINITION : Cet indicateur analyse la répartition des messages émis par les actions de
communication de l'entreprise selon les objectifs et les cibles finales visées.

PROTOCOLE DE RECOLTE : L'indicateur se construit par la mise en place d'un tableau de
bord répertoriant les actions menées auxquelles sont associées un objectif et une cible.
Chaque ligne correspondant a une action.

A la fin de la période d'analyse choisie, un traitement de ce tableau de bord permet de
connaitre la ventilation des messages.

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec l'activité de ['année précédente.
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VENTILATION DES MESSAGES EMIS REPUTATION / BUSINESS

REPRESENTATION
L . Ventilation des messages émis selon
Ventilation des messages émis les cibles
par objectifs
0 Cible C NN 45 %

Cible F NG 2 v
Cible E  |INEG_—— 16 %
CibleA M5 %

CibleD N1%

CibleB WM 4%

Autre [l 4%

0% 13% 25 % 38% 50 %
@® Objectif1 @ Objectif 2 ® Objectif 3

@® Objectif4A @ Hors Objectifs

Base : 109 actions de communication
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ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : L'analyse des retombées médiatiques permet de renseigner quatre indicateurs clés :

» Teneur des articles

* Le pourcentage de retombées médias pro-actives vs. le pourcentage de retombées réactives
» Taux de présence des messages clés / taux de présence des anti-messages

» Le pourcentage de retombées dans notre coeur de cible médias

La teneur des articles mesure le traitement journalistique des actualités de I'entreprise.

Les faits eux-mémes ne sont pas caractérisés. Ce qui est analysé est la tonalité de la retombée média. Par
exemple, un fait peut étre négatif et le traitement du journaliste neutre.

Sont distinguées les tonalités :
» Favorable

» Défavorable

* Mitigee

* Neutre (factuel)

Le pourcentage de retombées médias pro-actives vs. le pourcentage de retombées réactives

C'est la comparaison du pourcentage des retombées meédias obtenues a la suite d'une action presse (CP, DP,
voyages de presse...) et du pourcentage des retombées médias indépendantes de l'activité du service presse.

Taux de présence des messages clés indique leur présence dans les retombées médias de I'entreprise.

Celui-ci peut ensuite permettre d'évaluer l'audience potentielle des messages clés.

Le pourcentage de retombées dans le cceur de cible médias indique la part des retombées médias obtenue dans
les médias ciblés par I'entreprise.

1/6
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ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

PROTOCOLE DE RECOLTE

La teneur des articles :
Sur une période donnée, les retombées médias sont définies comme favorables, défavorables, mitigées
ou neutres.

Taux d'articles favorables ou neutre = (nombre de retombées médias favorables ou neutres / nombre total
des retombées médias) x 100

Le pourcentage de retombées médias pro-actives vs. le pourcentage de retombées réactives :

A partir de I'ensemble des retombées médias, il s'agit de calculer le pourcentage de celles générées par
les différentes actions presse. Par déduction, le pourcentage des retombées presse indépendantes de
I'activité du service presse est obtenu.

Taux de présence des messages clés / taux de présence des anti-messages :
Sur une période donnée, il s'agit de définir dans les retombées médias traitant de I'entreprise étudiée si les
messages clés sont repris ou non.

Taux de présences de messages clés = (retombées médias reprenant les messages clés / nombre total
des retombées meédias) x 100

Le pourcentage de retombées dans le coeur de cible médias :

A partir de I'ensemble des retombées médias, il s'agit de calculer le pourcentage de retombées obtenues
dans les médias ciblés par l'entreprise.

Pourcentage de retombées dans notre cceur de cible médias = (hombre de retombées médias obtenues
dans le coeur de cible médias / nombre total des retombées médias) x 100

2/6

_ Page précédente Page suivante _




ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

SEUIL : Pour le pourcentage de retombées meédias pro-actives vs. le pourcentage de
retombées réactives, les expositions aux messages médias des entreprises étant par nature
tres différentes, le seuil se fixe grace a un benchmark sectoriel et/ou par rapport aux résultats
obtenus l'année précédente.

Pour les autres indicateurs issus de l'analyse des retombées médiatiques, le seuil est
déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication ou alors par
comparaison avec des études similaires des années précédentes.

COMMENTAIRE : Concernant le pourcentage de retombées médias pro-actives vs. le
pourcentage de retombeées réactives, le choix des termes pour cet indicateur peut étre porteur
de messages : retombées "provoquées" vs. "subies", retombées "a l'initiative du service
presse" vs. "non provoquees”...
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ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

REPRESENTATION

Retombées médias pro-actives vs. réactives 2016

90 %

_— N

68 %

@® Réactives

Pro-actives 45 9

0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

REPRESENTATION

Teneur des articles concernant
notre entreprise (T2)

® Positif Mitigé
@® Négatif @ Neutre

Base : 533 articles
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ANALYSE DES RETOMBEES MEDIATIQUES REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

REPRESENTATION

Présence d’au moins un message clé

Base : XXX retombées

Message cic 1 [N ot/ 21%
Message clé 2 [N XX ret. / 7%

Message clé 3 - XXret. | 4%
Message clé 4 [ XX ret. / 3%

Message clé 5 [} XX ret. | 2%
Message clé 6 [ XX ret. / 1%
Message clé 7 [} XX ret. / 1%
Message clé 8 I XXret. /1%

......................................................................................

| ra . 7 . ra
; Note méthodologique : une retombée peut relayer un ou plusieurs messages clés
e e et e e m e mm e mm s e s e s s m s m s em s mm s mm s s s em s m e em k= s e s mm s s e s = s m s = s = s s s e e e s = = s = s = s s s = e . 1
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COUT AU CONTACT REPUTATION / BUSINESS / ENGAGEMENT

DEFINITION : Le colt au contact permet d’évaluer le budget nécessaire pour atteindre un
individu de la cible.

Pour étre plus facile a lire, le colt au contact peut étre exprimé en cout pour mille (cpm). (Ex
de lecture : « toucher 1000 contacts via cette opération nous a coltée XXX € »)

PROTOCOLE DE RECOLTE : Co(t au contact = budget de l'action de communication /
somme des audiences potentielles* des retombées obtenues.

*Dans certains champs de communication, l'audience est dite "potentielle” car il est difficile d'évaluer I'audience
réelle, par exemple dans les RP.

COMMENTAIRE : Cet indicateur permet de comparer les colts de différentes opérations de
communication entre elles.

La définition du colt est un préalable nécessaire a la comparabilité des différents codlts au
contact entre eux. Par exemple, pour un salon professionnel, les salaires des permanents sur
un stand doivent-ils étre intégrés au calcul ?

1/4
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COUT AU CONTACT

REPUTATION / BUSINESS / ENGAGEMENT

REPRESENTATION

Exemple des réseaux sociaux

y ROI des tweets sponsorisés

1000€ de tweets sponsorisés / mois
320 312

288

271

267 259 264
213
160
107

83
67
53 41 i 42 I I
, ]
Sept-16 Oct-16 Nov-16 Dec-16 Jan-17

B Codt pour 1000 vues Colt pour 1000 clics

Exemple de lecture :
En septembre 2016, 1000 vues des tweets sponsorisés codtait
41€ tandis que 1000 clics coltaient 288€.
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COUT AU CONTACT REPUTATION / BUSINESS / ENGAGEMENT

REPRESENTATION

Des investissements pour référencement

Google ROI des adwords sponsorisés
1,1
0,88
0,76
0,66 o s 058
' 0,51
0,44 0,42
0,22 I
0
Sept-16 Oct-16 Nov-16 Dec-16 Jan-17

I CPC (Cot Par Clic)

Exemple de lecture :
En septembre 2016, 1000 clics sur notre lien (adwords Google) coltaient 420€.
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COUT AU CONTACT REPUTATION / BUSINESS / ENGAGEMENT

REPRESENTATION

Exemple événementiel

SALON ABC 2016
XXX visiteurs de notre stand.

- 16€ / contact utile et 13 € / contact venu sur notre stand.

20 20 19 24
16 . 17 16
Lo e — W= — —13 — — — 13 ] Obiectif de colt au
11 contact utile
10 9 3
0

2011 2012 2013 2014 2015 2016

B Colt au contact B Colt au contact utile
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PART DE VOIX BUSINESS / REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : La part de voix (ou PDV) est un indicateur qui mesure la visibilit¢ d’un
annonceur sur un sujet ou un secteur par rapport a ses concurrents.

Elle permet de mettre en évidence des effets de domination ou de faiblesse de I'entreprise.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La part de voix se calcule a partir d'une pige médias avec la
formule suivante :

PDV = (nombre de retombées médias citant la marque analysée / nombre de retombées
meédias du sujet ou du secteur) x 100

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec l'activité de I'année précédente.

L'indicateur de la part de voix de l'entreprise peut aussi étre comparée a celles de ses
concurrents.
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PART DE VOIX BUSINESS / REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

50 %
46 %
(o)
38 % L% e e L
(o]
37 %
’ 35 %
~ Concurrent A
55 o 28% )
5% — Notre entreprise
— — 21% ~>+y == Concurrent B
- T % 18 % oo %
1&% 17.% 6% % 17 % % Concurrent C

13% 14 % 14 % 14 %
i 0\_:/—_/5'% 12 % — Concurrent D
9% 9%

8% 7%

0%

T12014 T2 2014 T3 2014 T4 2014 T12015 T2 2015 T3 2015
1479 ret. 1321 ret. 890ret. 1208 ret. 1346ret. 1271ret. 721ret.
L L

T

3 690 ret. 3 338 ret.

Exemple de lecture : Parmi les 721 retombées du corpus T3 2015, 41%
citent le concurrent AA.
NB : Base > 100% car une retombée peut mentionner un ou plusieurs

acteur(s).
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PART DE VOIX BUSINESS / REPUTATION / MANAGEMENT DES RISQUES

REPRESENTATION

Concurrent CC

Concurrent BB

Concurrent AA

Notre entreprise

Nb de mentions par concurrent rapporté sur le nb de mentions total

31%
32%

29 %

32%

15%
15 %

| Juillet 2015 a Juin 2016 B Juillet 2014 a Juin 2015
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EQUIVALENT PUBLICITAIRE BUSINESS

DEFINITION : L'équivalent publicitaire (EAV en anglais pour Equivalent Advertising value) correspond a la
valorisation monétaire des retombées médias obtenues grace a une action non publicitaire (campagne

evénementielle, relations publiques).
Autrement dit, I'équivalent publicitaire donne le prix des emplacements des retombées médias obtenues.

PROTOCOLE DE RECOLTE : L'équivalent publicitaire s'obtient en reprenant les caractéristiques de la
retombée médias (surface, emplacement) et en y appliquant les tarifs d'insertion publicitaire en cours.

Certains tarifs sont donnés sur tarif presse ou offre média

La somme obtenue peut se concevoir comme une valeur absolue ou comme multiple de l'euro
effectivement investi.

Exemple : nous avons investi 50.000 € dans un voyage de presse. Nous avons comptabilisé un
équivalent publicitaire de 200.000 €, soit 4 € d'équivalent publicitaire pour 1 € investi.

SEUIL : L'équivalent publicitaire est comparé a l'investissement consacré a l'action ayant donné lieu
aux retombeées médias pour en juger l'efficacitée.
Des éléments qualitatifs relatifs aux retombées presse doivent également étre pris en compte.

1/4
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http://www.Tarifspresse.Com/
http://www.Offremedia.Com/

EQUIVALENT PUBLICITAIRE BUSINESS

POUR ALLER PLUS LOIN

Exemples des tarifs d'insertion :
« de TF1 /cliquer ici

» de Radio France / cliquer ici
« du Monde / cliquer ici

La méthode du calcul de I'équivalent publicitaire exposée par Augure : cliquer ici

Exemple de la marque Dexter (casque de 2 roues) : cliquer ici

Un indicateur contesté, Blog PR Room - Pourquoi utiliser 'AVE en ligne fait perdre des
budgets ! - 2013 : cliquer ici

"Advertising Values to Measure PR: Why They Are Invalid" : cliquer ici

2/4
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http://www.tf1pub.fr/
http://www.radiofrancepub.com
http://www.mpublicite.fr/fr/tarifs
http://www.reputation-day.com/attachment/299914/
http://www.definitions-marketing.com/definition/equivalent-publicitaire
https://blog.pr-rooms.com/2013/05/23/utiliser-ave-equivalent-publicitaire-en-ligne-perdre-budgets/
http://amecorg.com/wp-content/uploads/2011/10/Ad-Values-to-Measure-PR-Paper.pdf

EQUIVALENT PUBLICITAIRE BUSINESS

REPRESENTATION

Equivalent publicitaire pour le voyage de presse XX :
50.000 € d’investissements
200.000 € d’équivalent publicitaire dans la presse

ROI : 4€ pour 1€ invest;
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EQUIVALENT PUBLICITAIRE BUSINESS

COMMENTAIRE

L'équivalent publicitaire est un indicateur contesté a utiliser avec prudence (attribution
effective de l'article a la marque, tonalité nuancée, partage de l'espace avec d'autres
entreprises ...).

Il est important de parler d'équivalent publicitaire avec précaution lorsque ce sont des sujets
corporate qui sont traités.

L'équivalent publicitaire peut aussi se calculer en appliquant les tarifs du sponsoring aux
apparitions de la marque.
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QUANTIFICATION ET QUALIFICATION DES VISITEURS PRESENTS ENGAGEMENT / BUSINESS

DEFINITION : L'indicateur permet de caractériser I'audience d'une action événementielle.

Quantifier et qualifier une audience de salon (de stand ou d'événement) peut se faire selon des modalités

complémentaires : nombre de visiteurs venant sur notre stand / a notre événement, nombre de lead
genérés, nombre de contacts ajoutés au CRM...

PROTOCOLE DE RECOLTE :

Les indicateurs sont retenus au regard des objectifs définis :
» Nombre de visiteurs

 Nombre de lead généreés

* Nombre de contacts ajoutés au CRM...

Le comptage se fait selon des criteres décidés en amont de I'événement : fréquentation du site,

personnes badgeées, cartes distribuées/récupérées, documents remis, douchettes , comptage les
documents distribués...

SEUIL : Les seuils sont déterminés par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication ou alors
par comparaison avec des événements similaires des années précédentes.

POUR ALLER PLUS LOIN :
Ces chiffres peuvent permettre de calculer des ROI.
UNIMEV (Union Francaise des Métiers de I'Evénement) : cliquer ici

« Comment augmenter le nombre de visiteurs sur un stand ? » (Petite entreprise - 2014) : cliquer ici 1/3
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http://www.unimev.fr/
http://www.petite-entreprise.net/P-2900-85-G1-comment-augmenter-le-nombre-de-visiteurs-sur-un-stand.html

QUANTIFICATION ET QUALIFICATION DES VISITEURS PRESENTS ENGAGEMENT / BUSINESS

REPRESENTATION

Salon ABC
e 770 visiteurs sur notre stand = Soit 10% de 'audience du salon
+ 356 leads générés = ajoutés au CRM

Visiteurs du salon : Sur notre stand :

Autre I 10 %

Environnement 27 %
Administration et Collectivités I 5 %
26 % Transport / logistique NG 2 %
55 Eergic N 7 %
Commerce [INNEG 4 %
BTP 10%

Industrie NG 23 %
0% 8 % 15 % 23 % 30 %
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QUANTIFICATION ET QUALIFICATION DES VISITEURS PRESENTS ENGAGEMENT / BUSINESS

COMMENTAIRE

Un focus particulier peut-étre fait sur les "visiteurs utiles" (la cible principale de I'événement
analyse).

Pourcentage de visiteurs "utiles" = (nombre de visiteurs coeur de cible / nombre de visiteurs
total) x 100

3/3
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TAUX DE TRANSFORMATION BUSINESS

DEFINITION : Le taux de transformation (ou taux de conversion) exprime la proportion de la
cible ayant réalisé I'action définie aprés avoir été exposée au dispositif de communication mis
en place par l'entreprise.

Il peut s'agir par exemple du pourcentage de personnes ayant répondues a un questionnaire
envoyé a une base de contacts.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Le calcul du taux de transformation dépend de I'objectif final
ou intermédiaire retenu : demande de contact, signatures obtenues, retours positifs ...

Il se calcule de la maniére suivante :

Taux de transformation = (personnes ayant fait I'action définie / nombre de personne
touchées par I'action événementielle) x 100

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec des activités similaires des années précédentes.

COMMENTAIRE : Tres utilisé en événementiel, cet indicateur existe aussi pour d'autres
communications (par exemple le digital propriétaire).
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NOMBRE DE CONTENUS PUBLIES REPUTATION / BUSINESS

DEFINITION : Cet indicateur comptabilise le nombre de contenus publiés et diffusés sur les
supports digitaux géreés par l'entreprise.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La mesure de cette donnée se fait suivant une fréquence
définie au moment de la mise en place de l'indicateur : mois, trimestre, semestre ou année.

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec l'activité de I'année précédente.

COMMENTAIRE : L'indicateur peut étre intégré a un tableau de bord réunissant d'autres
indicateurs de communication digitale, afin de les mettre en relation.

Le taux d'engagement peut ainsi étre comparé au nombre de contenu publiés sur la méme
période analysée.
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PROVENANCE DE L'AUDIENCE ENGAGEMENT / BUSINESS

DEFINITION : L'indicateur de la provenance de I'audience permet de définir quels supports
ameénent les visiteurs sur les espaces web (site, pages définies, réseaux sociaux,...) de
I'entreprise.

Ces provenances peuvent étre les réseaux sociaux, des sites mentionnant I'entreprise, les
moteurs de recherches, les bannieres commerciales / événementielles ...

Cela permet de mesurer la performance des actions qui drainent de 'audience vers notre site
et notre stratégie SEO (référencement naturel).

PROTOCOLE DE RECOLTE : La récolte de cet indicateur se réalise par des outils de
mesure extérieur (google analytics, xiti ...) ou intégré aux supports utilisé (statistiques
Facebook, Twitter ...).

L'ajout de ces outils d'évaluation de l'audience aux supports de l'entreprise peut étre
nécessaire (sites web notamment).

COMMENTAIRE : Le suivi de cet indicateur peut donner lieu a un classement de l'efficacité
des actions menées pour drainer des audiences (sponsorisation de posts sur les réseaux,
achat de mots clés, stratégie SEO ...)
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PROVENANCE DE L'AUDIENCE ENGAGEMENT / BUSINESS

POUR ALLER PLUS LOIN

Plan de taggage — Définitions — Marketing, 25/04/2016 : c liquer ici
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http://www.definitions-marketing.com/definition/plan-de-taggage/)

PROVENANCE DE L'AUDIENCE ENGAGEMENT / BUSINESS

REPRESENTATION

Provenance de nos visiteurs au T2

Organic Search
Paid search
Social

Email

Referral

Direct

Other

43 %

Légende :

Organic Search : depuis un lien Google
(référencement naturel)

Paid Search : depuis un lien commercial
Google (payante = adwords)

Social : depuis un lien dans un Réseau social
FB, LinkedIn, Twitter...

Email : depuis un lien dans un mail
Referral : depuis un site tiers

Direct : adresse tapée directement dans le
navigateur (dont site en favoris)

Source : Google analytics
99 000 visiteurs uniques sur notre site au T2.
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INDICATEURS DU REFERENCEMENT BUSINESS

DEFINITION : Les indicateurs de référencement analysent le référencement des supports digitaux de
I'entreprise sur le web.

Le travail sur ces indicateurs de référencement sont du domaine du SEO, (search engine optimization),
c'est a dire du travail de référencement naturel du site, page web ou application dans les premiers
résultats naturels des moteurs de recherche, et du SEA (search engine advertising) qui effectue un travail
de référencement payant (liens sponsorisés, achat de mots clés ...).

PROTOCOLE DE RECOLTE :

Les indicateurs comprennent :

- le classement (ou ranking) du site observé sur les moteurs de recherches (google, yahoo, qwant,
bing...),

- Le coefficient de présence du site analysé sur les 20 premiers résultats d'une requéte

- Le nombre d'occurrence dans les pages actualité du moteur de recherche

Il peut étre intéressant d'y inclure le nombre de visiteurs uniques sur les sites étudiés.

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication ou alors par
comparaison avec l'activité de I'année précédente.
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INDICATEURS DU REFERENCEMENT BUSINESS

POUR ALLER PLUS LOIN

Définition seo sur définitions-marketing : cliquer ici

10 conseils SEO :

Anthedesign : cliquer ici
Pixelium : cliquer ici
Webmarketing : cliquer ici

Des chiffres sur la recherche google et le SEO en 2016, OnCrawl : cliquer ici
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http://www.definitions-marketing.com/definition/seo/
https://www.anthedesign.fr/referencement/10-conseils-seo/
http://www.pixelium.fr/10-trucs-et-astuces-pour-optimiser-votre-referencement-sur-google/
http://www.webmarketing-com.com/2016/02/22/45573-8-facons-dameliorer-seo-de-site-e-commerce
http://fr.oncrawl.com/2016/la-recherche-google-et-le-seo-en-2016/

INDICATEURS DU REFERENCEMENT BUSINESS

REPRESENTATION

Classement dans les requétes Google selon les mots clés :

Notre entreprise Concurrent AA Concurrent BB Concurrent CC

Mot clé 2

1 ere _ _

Mot clé 4
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INDICATEURS DU REFERENCEMENT BUSINESS

COMMENTAIRE

La position souhaitée est a minima la premiere page de résultats.
Pour la majeure partie des requétes, c’est la seule page consultée.
Plus de 60% des clics se font sur les cing premiers résultats.

Il est important de noter que 90,35% des recherches web dans le monde se font sur Google :
cliquer ici
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http://www.blogdumoderateur.com/chiffres-google/

TAUX D’AGREMENT REPUTATION

DEFINITION : Le taux d'agrément indique le pourcentage de personnes déclarant aimer la
campagne de communication.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La question suivante est posée a un échantillon : "appréciez-
vous ce spot / affiche / message ? oui tout a fait, oui plutét, non plutét pas, non pas du tout"

Le taux d'agrément est le pourcentage de ceux qui répondent "oui tout a fait" ou "oui, plutot”.

Taux d'agrément = (hombre de personnes répondant "oui tout a fait" ou "oui, plutét" / total des
répondants) x 100

SEUIL : Le taux d'agrément peut étre comparée aux résultats des campagnes précédentes
afin de souligner les tendances au regard des objectifs d'image définis.

POUR ALLER PLUS LOIN : L'agrément publicitaire influence la mémorisation et la
perception de la marque promue : cliquer ici

COMMENTAIRE: Le taux d’agrément peut également s’estimer dans une certaine mesure a
travers le taux de « j'aime » ou l'usage des autres émotions positives sur les plateformes
sociales.

Le taux de désagrément se calcule de la méme maniére, avec le nombre de personnes
répondant "Non plutdét pas” ou "Non pas du tout".
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http://www.definitions-marketing.com/definition/agrement-publicitaire/

TAUX D’AGREMENT REPUTATION

REPRESENTATION

Taux d’agrément Publicité
Campagne 2016

100%

- 100%

75% = < 74%

75% s o - — g —— 70% Objectif

50% - 0%
— — — - -_— -_ 42% Standard
25%
25%
0%

0% 2011 2012 2013 2014 2015 2016
(o
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ATTRIBUTS D’'IMAGE REPUTATION

DEFINITION : L'attribut d'image évalue la part du public ayant caractérisé I'image de I'entreprise par un
certain adjectif.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La question suivante est posée a un échantillon :

"diriez-vous que cette publicité donne I'image d'une entreprise (adjectif a choisir selon les objectifs du
message émis) ? oui tout a fait, oui plutét, non plutét pas, non pas du tout"

Le score d'attribut d'image est le pourcentage de ceux qui répondent "oui tout a fait" ou "oui, plutét"

Attribut d'image = (nombre de personnes répondant "oui tout a fait" ou "oui, plutét" / total de I'échantillon)
x 100

Elle peut aussi étre posée sous forme de questions a choix multiples :

« Parmi les qualificatifs, lesquels correspondent a I'entreprise qui émet cette publicité ?
* Innovante

» Respectueuse de l'environnement

» Proche de ses clients

* Responsable ... »

Les réponses sont ensuite présentées sous forme de coefficient.
Attribut d'image = (nombre d'occurrence de I'adjectif / total des répondants) x 100

SEUIL : L'attribut d'image peut étre comparée aux résultats d'attribut d'image des campagnes
précédentes afin de souligner les tendances au regard des objectifs d'image définis.
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ATTRIBUTS D’IMAGE

REPUTATION

W REPRESENTATION

Rappel T1
88%

innovant (N

85%

Proximits. QU

86%

Responsable [

80%

Al'écoute de ses clients —:

T3

90%

87%

87%

85%
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TAUX D’ATTRIBUTION REPUTATION

DEFINITION : Le taux d'attribution est la part des répondants qui attribuent correctement les
campagnes étudiées a l'entreprise émettrice.

PROTOCOLE : Le taux d'attribution s'obtient en posant la question "A quelle entreprise
attribuez-vous cette campagne ?" et en présentant les réponses sous forme de pourcentage.

Taux d'attribution = (réponses correctes / nombre total de répondants) x 100

SEUILS : Le taux d'attribution peut étre comparé a ceux des campagnes precédentes afin de
souligner les tendances au regard des objectifs d'image définis.
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TAUX D’ATTRIBUTION REPUTATION

REPRESENTATION

Taux d’attribution Campagne publicité 2016

100%

100 %

80%

0
75% - < 5%
50 %
25%
0%

250, 2011 2012 2013 2014 2015 2016

0%
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BUSINESS

DEFINITION : Le Gross Rating Point (GRP) correspond au nombre moyen de contacts
obtenus sur 100 individus de la cible visée.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Le GRP croise la couverture de la cible et le nombre moyen
de fois ou un individus de cette cible a été exposée au message.

GRP = (couverture en %) x (répétition moyenne du message)

Le GRP ne peut-étre calculé que par des agences medias qui posseédent les bases de
données nécessaires.

SEUIL : Le GRP peut étre comparé au GRP des campagnes précédentes afin de souligner
les tendances au regard des objectifs d'audience définis.

COMMENTAIRE : Cet indicateur est tres spécifique et peu intuitif.
Il est essentiellement utilisé pour les messages diffusés via le media tv.
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BUSINESS

REPRESENTATION

GRP Publicité T2 : 400

(couverture en %) x (répétition moyenne)
50% de couverture x 8 répétitions en moyenne
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INDICATEURS D’USAGE REEL DE L’'INTRANET ENGAGEMENT

DEFINITION :

Pour évaluer l'usage réel de l'intranet, il convient de prendre en compte deux indicateurs :
* le taux de pénétration de l'intranet
 taux de salariés ayant navigué sur trois pages ou plus

Sur une période donnée, le taux de pénétration de l'intranet évalue I'utilisation de ce canal par
les salariés.

Le taux de salariés ayant navigué sur trois pages ou plus quantifie le pourcentage de visiteurs
uniques ayant effectué une navigation de trois pages ou plus. Ce seuil de trois pages
suppose une certaine prise en main et un engagement sur l'outil.
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INDICATEURS D’USAGE REEL DE L’'INTRANET ENGAGEMENT

PROTOCOLE DE RECOLTE :

Le taux de pénétration de l'intranet évalue I'utilisation de ce canal par les salariés.

Il se calcule en rapportant le nombre de visiteurs uniques de lintranet sur une période données
(semaines, mois) au nombre de salariés connectés.

Le nombre de visiteurs uniques de l'intranet s'obtient grace a un outil de mesure de l'audience type
Google Analytics ou Xiti.

Taux de pénétration de l'intranet = (nombre de visiteurs uniques de l'intranet / nombre de salariés
connectes) x 100

Taux de salariés ayant naviqué sur trois pages ou plus :

Sur une période donnée, est étudié le pourcentage de visiteurs uniques ayant effectué une navigation de
trois pages ou plus. Ce seuil de trois pages permettant de supposer un certain engagement sur I'outil.

Il se calcule en rapportant le nombre de visiteurs ayant effectué une session de trois pages ou plus sur
une période données (semaines, mois) au nombre de salariés connectés.

Le nombre de visiteurs s'obtient grace a un outil de mesure de l'audience type google analytics ou xiti.

Taux de salariés ayant navigué sur trois pages ou plus = (nombre de visiteurs uniques ayant effectué une
session de trois pages ou plus / nombre de salariés connectés) x 100
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INDICATEURS D’USAGE REEL DE L’'INTRANET ENGAGEMENT

SEUIL : Les seuils de ces deux indicateurs sont déterminés par rapport aux objectifs fixés par
le plan de communication ou alors par comparaison avec des activités similaires des années
précédentes.

COMMENTAIRE : Concernant le taux de salariés ayant navigué sur trois pages ou plus, dans
certaines entreprises, le navigateur Internet s'ouvre systématiquement sur la page de
l'intranet. Il est alors préférable de mesurer le taux de salariés ayant effectué une visite de
quatre pages ou plus.
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INDICATEURS D’USAGE REEL DE L’'INTRANET ENGAGEMENT

REPRESENTATION

Taux de pénétration de l'Intranet -] 91%
2016

100 %

Objectif

75 %
50 %

25%

0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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INDICATEURS D’USAGE REEL DE L’'INTRANET ENGAGEMENT

REPRESENTATION

Taux de salariés ayant fait une session de 3 pages ou plus

y o Intranet — 50% Rappel 2015 : 47%
Salariés ayant visité 3 pages et plus Objectif : 60%

5/5

_ Page précédente Page suivante




NOMBRE DE COMMUNAUTES DEDIEES AUX ENJEUX DE L’ENTREPRISE ENGAGEMENT

DEFINITION : Il s'agit du nombre de communautés dédiées aux enjeux de I'entreprise sur
l'intranet.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Le nombre de communautés dédiées s'obtient par comptage.
Selon les intranet, des raccourcis peuvent exister.

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec des activités similaires des années précédentes.

POUR ALLER PLUS LOIN : Fonder une communauté sur votre site Intranet en 5 étapes
(Webmarketing - 2013) : cliquer ici
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http://www.webmarketing-com.com/2012/11/02/16443-fonder-une-communaute-sur-votre-site-intranet-en-5-etapes

NET PROMOTER SCORE INTERNE (NPS INTERNE)  ENGAGEMENT / BUSINESS

DEFINITION : Le NPS (Net Promoter score) indique dans quelle mesure le public cible est prét a
recommander l'entreprise. Le score permet d'évaluer I'affinité de la cible avec la marque.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La question posée est la suivante : "Quelle est la probabilité que vous
recommandiez entreprise/marque/produit X a un ami/colléegue/membre de famille ?"

Les répondants donnent une note sur 10 (le 0 correspondant a "tout a fait improbable" et le 10 a "tout a
fait probable") et sont ensuite classés en trois catégories :

* Les "promoteurs”, répondants donnant un score de 9 ou 10
* Les "passifs", répondants donnant un score de 7 ou 8
* Les "détracteurs ", répondants donnant un score de 0 a 6.

Le Net Promoter Score est calculé en prenant le pourcentage de "promoteurs" et en y soustrayant le
pourcentage de "détracteurs".

NPS = % promoteurs - % détracteurs

Le NPS n’est pas exprimé en pourcentage. C'est une valeur absolue qui se situe entre -100 et +100.
Par exemple : 25% de promoteurs, 55% de passifs et 20% de détracteurs donnent un NPS de +5.
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NET PROMOTER SCORE INTERNE (NPS INTERNE)  ENGAGEMENT / BUSINESS

SEUIL : Un Net Promoter Score positif (>0) indique une satisfaction des publics cibles.

Le NPS est un indicateur qui peut se comparer :

» Selon des segments temporels
» Avec une autre cible prédéterminée
« Avec d'autres NPS

Le NPS varie considérablement selon les secteurs, les contextes et les entreprises. Selon
Reichheld, le NPS moyen des entreprises américaines est inférieur a +10, tandis que les
organisations les plus performantes se situent entre +50 et +80.

COMMENTAIRE : Le NPS peut étre décliné a l'interne pour indiquer dans quelle mesure les
collaborateurs recommandent de venir travailler dans leur entreprise.

Contrairement a un simple taux de recommandation, le score NPS prend en compte les
personnes ne recommandant pas l'entreprise.

La question devient alors : "quelle est la probabilité que vous recommandiez a un ami/
collegue/membre de famille de venir travailler dans votre entreprise ?"
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NET PROMOTER SCORE INTERNE (NPS INTERNE)  ENGAGEMENT / BUSINESS

POUR ALLER PLUS LOIN

"Comment utiliser le NPS (Net Promoter Score) pour améliorer sa qualité de
service ?" (ConseilsMarketing) : cliquer ici

"Net Promoter Score (NPS) in B2B — the Evidence" (Business To Community - 14/07/2016) :
cliquer ici

"Is Net Promoter Score the ultimate metric?" (CustomerThink - 29/06/2016) : cliquer ici

Blog CheckMarket : cliquer ici
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http://www.conseilsmarketing.com/fidelisation/comment-utiliser-le-nps-net-promoter-score-pour-ameliorer-sa-qualite-de-service
http://www.business2community.com/customer-experience/net-promoter-score-nps-b2b-evidence-01594905#o4rHEf9fuhSVCVBL.97
http://customerthink.com/is-net-promoter-score-the-ultimate-metric/
https://fr.checkmarket.com/blog/votre-net-promoter-score/

NET PROMOTER SCORE INTERNE (NPS INTERNE)  ENGAGEMENT / BUSINESS

REPRESENTATION

Net Promoter Score — % Promoteurs - % Détracteurs

Ex: 22 = 37% - 15%

Evolution du NPS sur I'année 2016
100

Objectif
25-—————————%——— —————
0 Seuil d’alerte

-25
-50
-75
-100
T1 T2 T3 T4
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NET PROMOTER SCORE CLIENTS (NPS CLIENTS) BUSINESS

DEFINITION : Le NPS clients évalue dans quelle mesure le répondant recommande une certaine
société, produit ou service a ses amis, ses proches ou ses collegues. L'idée est simple : si vous aimez
utiliser un produit ou faire des affaires avec une entreprise particuliere, vous voulez bien partager cette
expérience avec des autres. Concrétement, on pose au répondant la question suivante:

Quelle est la probabilité que vous recommandiez entreprise/marque/produit x a un ami/collégue/membre
de famille ?

Les réponses sont données sur une échelle de notation de 11 points, allant de 0 (tout a fait improbable) a
10 (tout a fait probable).

PROTOCOLE DE RECOLTE : Le net promoter score clients vous permet de classer vos clients en trois
catégories selon leur degré d’enthousiasme :

PROMOTEURS = REPONDANTS DONNANT UN SCORE DE 9 OU 10
PASSIFS = REPONDANTS DONNANT UN SCOREDE 70U 8
DETRACTEURS = REPONDANTS DONNANT UN SCOREDE O0A 6

Le Net Promoter Score clients est calculé en prenant le pourcentage de promoteurs et en y soustrayant
le pourcentage de détracteurs. Le NPS clients n'est pas exprimé en pourcentage, mais comme nombre
absolu qui se situe entre -100 et +100. Par exemple : si vous avez 25% de promoteurs, 55% de passifs
et 20% de détracteurs, le NPS clients sera +5. Un Net Promoter Score clients positif (>0) est considéré
comme indication d’'une bonne satisfaction des clients.
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NET PROMOTER SCORE CLIENTS (NPS CLIENTS) BUSINESS

SEUIL : Vous pouvez suivre I'évolution du NPS clients a travers du temps, ou le comparer a
une cible prédéterminée. Vous pouvez également comparer différents secteurs ou produits,
ou Vvérifier ou votre entreprise se positionne par rapport a la moyenne de l'industrie, si elle est
disponible.

Pour donner une indication : selon Reicheld le NPS clients moyen des entreprises
ameéricaines est moins de +10, tandis que les organisations les plus performantes se situent
entre +50 et +80. Ces valeurs peuvent toutefois varier considérablement entre les différents
secteurs et cultures

POUR ALLER PLUS LOIN :

"Comment utiliser le NPS (Net Promoter Score) pour améliorer sa qualité de
service ?" (ConseilsMarketing) : cliquer ici

"Net Promoter Score (NPS) in B2B — the Evidence" (Business To Community - 14/07/2016) :
cliquer ici

"Is Net Promoter Score the ultimate metric?" (CustomerThink - 29/06/2016) : cliquer ici

Blog CheckMarket : cliquer ici
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http://www.conseilsmarketing.com/fidelisation/comment-utiliser-le-nps-net-promoter-score-pour-ameliorer-sa-qualite-de-service
http://www.business2community.com/customer-experience/net-promoter-score-nps-b2b-evidence-01594905#o4rHEf9fuhSVCVBL.97
http://customerthink.com/is-net-promoter-score-the-ultimate-metric/
https://fr.checkmarket.com/blog/votre-net-promoter-score/

NET PROMOTER SCORE CLIENTS (NPS CLIENTS) BUSINESS

REPRESENTATION

DETRACTEURS PASSIFS PR

LA

Net Promoter Score — % Promoteurs — % Détracteurs
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NET PROMOTER SCORE INTERNE (NPS INTERNE) BUSINESS

DEFINITION : Le NPS (Net Promoter Score) interne indique dans quelle mesure les
collaborateurs recommandent de venir travailler dans leur entreprise.

Contrairement a un simple taux de recommandation, le score NPS prend en compte les
personnes ne recommandant pas l'entreprise.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La question posée est la suivante : "Quelle est |la probabilité que vous
recommandiez a un ami/collégue/membre de famille de venir travailler dans votre entreprise ?"

Les répondants donnent une note sur 10 (le O correspondant a "tout a fait improbable" et le 10 a
"tout a fait probable") et sont ensuite classés en trois catégories :

- les "promoteurs", répondants donnant un score de 9 ou 10

- les "passifs", répondants donnant un score de 7 ou 8

- les "détracteurs ", répondants donnant un score de 0 a 6.

Le Net Promoter Score est calculé en prenant le pourcentage de "promoteurs" et en y
soustrayant le pourcentage de "détracteurs".
NPS = % promoteurs - % détracteurs

Le NPS n’est pas exprimé en pourcentage. C'est une valeur absolue qui se situe entre -100 et
+100.

Par exemple : 25% de Promoteurs, 55% de Passifs et 20% de Détracteurs donnent un NPS de +5.
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TAUX DE NOTORIETE REPUTATION / BUSINESS

DEFINITION : Le taux de notoriété indique le pourcentage de personnes qui connaissent la marque étudiée.
Sont distinguées :

 La notoriété spontanée, connaissance de la marque sans que celle-ci ne soit suggérée

* La notoriété assistée, ou une fois la marque est suggéreée, la personne interrogée déclare la connatitre.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Pour connaitre la notoriété spontanée, la question posée est : « parmi les
marques de tel secteur, quelles sont les marques que vous connaissez ? »

Taux de notoriété spontané = (hombre de citation de la marque / nombre de répondants) x 100

Pour connaitre la notoriété assistée, la question posée : « parmi cette liste de marques, quelles sont les
marques que vous connaissez ? »

Taux de notoriété assisté = (nombre de citations de la marque / nombre de répondants) x 100
Ou plus rarement « connaissez-vous cette marque ? »

Dans ce cas, taux de notoriété assisté = (nombre de réponses affirmatives / nombre de répondants) x
100

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication ou alors par
comparaison avec des études similaires des années précédentes.

POUR ALLER PLUS LOIN :

lllustration avec le taux de notoriété de I'lpad d'Apple en 2010 : cliquer ici
Toute la Franchise, taux de notoriété de Bureau Vallée : cliquer ici
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http://www.lefigaro.fr/societes/2010/02/02/04015-20100202ARTFIG00008-trois-francais-sur-quatre-connaissent-deja-l-ipad-.php
http://www.toute-la-franchise.com/news-420821-taux-notoriete-bureau-vallee.html

TAUX DE NOTORIETE REPUTATION / BUSINESS

REPRESENTATION

Taux de notoriété (barometre 2016)
100 %

Notoriété spontanée

75 %

50 %

Notoriété assistée
25 %

0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

= Notre entreprise - Taux de notoriété spontanée

= Notre entreprise - Taux de notoriété assistée
Concurrent AA - Taux de notoriété spontanée
Concurrent A - Taux de notoriété assistée
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TAUX DE NOTORIETE REPUTATION / BUSINESS

COMMENTAIRE

Il n'existe pas de taux de notoriété "global" mais un taux de notorieté spontanée et un taux de
notoriété assistée. De plus, ils ne peuvent pas étre cumulés.

3/3
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TAUX DE PRESENCE REPUTATION / BUSINESS

DEFINITION : Le taux de présence mesure la part d'une liste de contacts invités et
effectivement présents.

Il peut s'agir de journalistes présents a une opération presse ou encore de la participation
effective des collaborateurs a un événement interne.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Il s'agit du pourcentage de contacts invités et effectivement
présents :

Taux de présence = (nombre de contacts invités et présents / nombre de contacts invités) x
100

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec des études similaires des années précédentes.

_ Page précédente Page suivante




TAUX DE REBOND ENGAGEMENT / MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : Le taux de rebond indique le pourcentage d'internautes qui sont entrés sur le
site (homepage ou non) et qui ont quitté le site apres, sans consulter d'autre page.

PROTOCOLE DE RECOLTE : La récolte de cet indicateur se réalise par des outils de
mesure extérieur type Google Analytics, Xiti...

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec des études similaires des années précédentes.
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TAUX DE CONFIANCE REPUTATION / ENGAGEMENT / MANAGEMENT DES RISQUES

DEFINITION : Le taux de confiance mesure la confiance accordée & l'entreprise par ses
publics.

PROTOCOLE DE RECOLTE : Pour connaitre le taux de confiance, la question posée est la
suivante : « globalement, faites-vous confiance a l'entreprise XXX ? ». il s'agit d'une question
a choix unique a laquelle la personne interrogée peut répondre "oui tout a fait" / "oui plutét" /
"non plutdt pas" / "non pas du tout".

Taux de confiance = (nombre de personnes ayant répondu "oui tout a fait" ou "oui plutét” /
nombre de répondants) x 100

SEUIL : Le seuil est déterminé par rapport aux objectifs fixés par le plan de communication
ou alors par comparaison avec des études similaires des années précédentes.

COMMENTAIRE : Le taux de confiance peut étre complété d'un taux d'adhésion a la
stratégie de l'entreprise ou d'un taux de recommandation.

Il peut aussi étre décliné sur des thématiques spécifiques. Ex : "faites-vous confiance a
I'entreprise XXX pour assurer cette prestation ?"
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DES INDICATEURS ISSUS DES DATAS DES AUTRES DIRECTIONS

Certaines données que doit intégrer le directeur de la communication a son analyse des risques et
a sa contribution au business sont du ressort d’autres directions.

Management des risques

Indicateurs Responsabilité Sociale de I'Entreprise : Ces indicateurs compilent souvent les
données de plusieurs directions et sont consolidées, pour les sociétés coté, dans un chapitre du
document de référence annuel. Ces indicateurs deviennent eux aussi plus crédibles s’ils sont

présentés dans une logique de seuils (cf. slide).

Volume des réclamations : Indicateur issu de la direction qui gere le service client.

Indicateurs RH de QVT et de RPS ex : Taux d’absentéisme, accidentologie... : La DRH est pilote
de ces indicateurs (notamment a l'occasion du bilan social de I'entreprise) qui se retrouve en
partie dans les indicateurs RSE.

Nombre d’achats / de souscriptions : Toute action de communication (campagne on et off line,
événementiel, site internet...) peut avoir des retombées business. Il s’agit donc de poser en
amont des opérations les filtres nécessaires avec la direction commerciale et/ou marketing pour
étre a méme de les identifier.
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DES INDICATEURS CLASSIQUES DE L’ANALYSE MEDIA

Certaines données existantes dans des KPI de I'analyse média nécessitent d’étre suivies sous un
autre angle ou a un rythme plus soutenu afin de prévenir de tout risque lié a la réputation.

Management des risques

Nombre de messages négatifs et leur portée : U'analyse média traite I'indicateur de teneur des
retombées : positive, neutre et négative (cf. slide XX). Il s’agit donc ici d’une extraction pour
« piloter » l'audience et les thématiques des messages négatifs afin d’y apporter les réponses
appropriées.

Poids des contenus négatifs diffusés par les influences (cartographie d’influenceurs) : Les
médias sociaux imposent dorénavant une maitrise en temps réel des contenus diffusés par leur
biais par des influenceurs. Leur pilotage impose de réaliser en amont une cartographie de ces
influences et de mettre en oeuvre les outils de veille nécessaires a leur identification et a leur
évaluation (notamment en termes d’audience et d’'engagement des publics).

Réputation

Classement / awards : « Il n’y a pas de mal a se faire du bien! » : oui, il est différents trophées et
prix que recoit l'entreprise pour ses produits, services, actions de communication ou
engagements sociétaux, méritent bien un KPI puisqu’ils contribuent a sa réputation, notamment
a travers leur médiatisation.
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COMMISSION EUROPEENNE - DG SANCO /3 A 5% DE BUDGET CONSACRE A LA MESURE

28. Budget

Le budget doit étre présenté sous la forme d'un tableau récapitulatf de toutes les actions
prévues dans le programme indiquant leur codt annuel et total. [l y a heu de détailler les colts
par action, par année ct par pays cible. Il convient de s'assurer que les colits des actions ne
dépassent pas les tanfs pratiqués couramment sur le marché. Si1un programme inclut plusieurs

pays ct/ou organisations proposantes, un scul budget coordonne couvrant |'ensemble du ACTIONS I™annéc |2 année |3 année | TOTAL
programme doit étre présente. ——{pour chague pays cible)

Action 2*

Action N*

* Y compns les honoraires facturés sur la base d'un taux horaire (annexe I, point B.1.1,

Total des coiits liés au temps
d'antenne et aux  espaces
publicitaires (1A)

Total des coidits & l'exclusion des

e 3% pour l'év aluanon amucllc 5% pour l’c\'aluauon de Ia phasc fmalc comprenant une coliis Nis s trmys Fanienng of

. aux espaces publicitaires (1B)
cvaluation de I'ensemble du programme. Total des actions (1)**

Frais de garantie de bonne exécution
Honoeaires de I"organisme
d'exécution charge de [l'achat
d'espaces medmatiques (max. 5 %
de 1A, annexe III, point B.1.2 du

contrat)

Honoraires de I"organisme

r r . . d‘ e I i |3I|5 % (k

A télécharger ici 1B, e I pont B2 du
contrat)

Mesure des résultats des actions
(maximum 3 % de I, annexe I,
point C.5 du contrat)***

Total des coiits directs pour le
programme (2)

Fras généraux (maximum [3/5
marché inténeur][4/6 pays tiers] %
de 2, amnexe I, point A2 du
contrat)

TOTAL DU PROGRAMME

* Y compris les honoraires facturés sur la base d'un taux horaire (annexe 111, point B.1.1,
du contrat).

** A compléter uniquement en cas de calcul forfartaire des honoraires.

#4% 3% pour I'évaluation annuelle, 5% pour I'évaluation de la phase finale comprenant une
évaluation de I'ensemble du programme.
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http://ec.europa.eu/agriculture/promotion/guidelines/handbook_fr.pdf

BRAND FINANCE

Brand finance note chaque marque sur des facteurs divers, comme la
fidélité, la promotion, l'investissement marketing, la satisfaction du

personnel ou la réputation de I'entreprise. Sur la base de ce score, les
marques se voient attribuer une note, de D a AAA + sur la base de ce que

les entreprises déclarent.

Brand Finance’

Value date: January 1st, 2016

Brand Brand Value (USDm)

EXXXXX

Brand Value (EUR)

YY

Enterprise Value (USDm) Brand Value Rank

$XXXX n N-1
Enterprise Value (EUR)

YY 2016 2015

Brand rating

AA

1 70/10(

Historic brand value performance

17 000

12 750

8 500

¥ 250

2016 2015 2014 2013 2012

201

Peer Group Comparison

Brand Value by Product Segment
Utilities & Energy

2010

Brand Value / Enterprise Value %

Brand Value -

Brand Value by Geographic Segment

@ France @® Europe
0 @® Rest of the World / Other @ Belgium
XX A) @ North America
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REFERENTIEL DE L'IMMATERIEL

OBSERVATOIRE
de 'Immatériel”™

« Le Capital Immatériel représente '’ensemble des Actifs d’'une organisation qui ne sont ni financiers,
ni matériels. lls sont souvent exclus du bilan du I'entreprise. lls sont pourtant ... créateurs de valeur,
distinctifs, compétitifs et pérennes. Le Capital Immatériel se présente sous la forme de trois catégories

d’actifs :

CAPITAL
| ORGANISATIONNEL

Apprenez a mesurer votre capital immatériel

Le Capital Humain, « Tout ce qui est dans la téte des
collaborateurs » (expérience, formation, capacité de
direction, relations interpersonnelles, motivation, valeurs,
mythe fondateur, etc.)

Le Capital Structurel, «Tout ce qui reste dans I'entreprise
a la fin de la journée» (la gouvernance, les processus, les
outils & méthodes, les rituels, la propriété intellectuelle, la
communication interne, I'organisation, etc.)

Le Capital Relationnel, «Tout ce qui relie I'entreprise a
son environnement» (les relations avec les actionnaires,
les partenaires, les clients, les fournisseurs, la société, la
marque, la marque employeur, etc.) »

A télécharger ici
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http://www.entreprises.gouv.fr/files/files/directions_services/politique-et-enjeux/competitivite/marque-france/rapport-marque-france-2013-06-28.pdf

SYNTEC RP / REFERENTIEL DE MESURE RP
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EDITION SEPTEMBRE 2016

2¢ édition, actualisée en septembre :
a télécharger ici

referenfiel approuve par les organisafions professionnelles

Cammunicalier
PUBLIQUE X
o, E S
\ AT ot e —— INFORMA
on Rolations Publics ‘&“ PRI N s*‘ap a
amec !:;3
') el les instituls de vellle el de mesure :
‘
(Vomses mg|(ON’ KANTARMEDIA  LAUNCHMEIRICS occurrence

PRESSE

Page précédente

Page suivante



http://referentieldelamesure.com/

L’EVENEMENT / REFERENTIEL DE MESURE EVENEMENT

___
A LEVENEMENT

lassociation des agences de communication événementiolle

B

> 7 indicateurs standards a choisir parmi 20, en fonction du type d'évenement

Attribution < Pourriez vous me dire qui était I'organisateur / parrain / mécéne / sponsor de cet événement ?
Adhésion < Aprés avoir assisté a cet événement diriez-vous que vous adhérez davantage aux messages exposés ?
Agrément =» Dirilez-vous que participer a cet événement était agréable ?

Bouche a oreille < A combien de personnes environ avez-vous parlé de votre participation a cet événement ?

Incitation a I'achat < Avoir participé a cet événement vous incite-t-il a acheter le produit ?

Originalité < Direz-vous que cet événement était original ?

Satisfaction < Pourriez-vous me donner une note sur 10, pour évaluer votre satisfaction vis a vis de cet événement ?
Valorisation = Direz-vous que participer a cet événement était valorisant ?

> 3 questions sur mesure portant sur les objectifs stratégiques

Exemples [réponses : plutét d'accord / plutét pas d'accord)

Avoir assisté a cet événement... m'incite a mettre en avant le produit X au sein de mon commerce
Aprés avoir assisté a cet événement ... je comprends mieux la stratégie pour I'année a venir

! je suis convaincu de |'expertise de X en running
je pense que X est un vrai partenaire de notre métier

> 2 questions de profil

Exemples
Client / Non client, Homme / Femme, Moins de 35 ans / 35 ans et plus, etc.
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EXEMPLE 1

Total audience: X0 Millions

Budget: XX, ZM €
Breakdown
No. of External
Budget spent . — .
to datelD % actions 1 690 millions reach occasiorns
carried 0.5 % via advertising
99 % via press activities
out: 717
o 0,03% via web and social media
Remaining
budget 90 % no figures availolie for events ot the moment
Internal
3.025.200 reach ocaasions
=75 times per employes
Internal resources External Costs
No. of Staff —end 2014: XXX No. of mobilised providers: ~XXX
No. of Staff —end Q1: XXX Budget: X, XXX M € Overall performance
External Internal
Main topics: » CCCC |
« DDDDDD Trust: 37% Trust: 67,6%
o OO
« EEEEEE . AT
c YYYYY . EFFFEF Understanding: 47% Understanding: 67,4%
NS - GGGGGG
* AAA Awareness: 23% end 2014 Awareness: nc
- BBBB
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EXEMPLE 2 - OBJECTIVE-BASED ASSESSMENT - Q1 2015

Objectiif
stratégique #1

Objectiif
stratégique #2

Objectiif
stratégique #3

Objectiif
stratégique #4

Objectiif
stratégique #5

I Advertising

Media audience

out of XX

Advertising

67% Campaigns
80% Publications
91% Audience out
of XX

Twitter account

27 % articles publishe G GellEmas Gl

of XX

Public opinion

37% Good Opinion

of our Internationality
Barometer # 1

16 % intranet news and™ 63 o held out of XX
On-Air articles about
out of XX

Internal news @ Trade shows — Conf.

@ Website
38% visits from
out of XX

Twitter account
82% of tweets and
retweets related to
core business

Press actions

34% releases and
interviews

80% articles related
to core products and
businass

You-Tube channel Website Tools

155 videos 90% news and features 8 major Coms 30 new videos
90.000 views on actions out of 10 2 new brochures on
463 likes core business on core campaigns and flagship products
Top 10 = XXX and campaigns business

)

Intranet

21 % Intranet news
related to Innovation
and Technology

External events

* Global XXXTechno.

* Munich XXX Sum.

* XXX 2015

* Cyber Security Challenge
* World XX Congress

Internal events

©

6 out of 21 internal
events and actions
about Innovation

% 38% gogd opinion of ; Tools

Innovativeness on Public

Opinion Barometer 2014 1new brochure
72% on External Reputation about Zephyr
survey 2014
50% share of voice on Q1

Coms Impact Benchmark

Internal coms

5 -© ©

Media image

Press actions

12% releases and interviews
on Innovation

Some positive articles on
XX, 222, AA,

85 articles on Work- 8 internal news and

—e el

Engagement survey 31% good opinion on our
Attractiveness on Public

Opinion 2014 Barometer

é Award

215t best employer in

N
é Tools
1 Flyer and 2 Posters

77% participation rate

O

place environment: several actions related to 74,5% engagement rate France with 8,03/10 about Engagement
0
neutral in January Engagement Survey linked to Coms activities il 2 e External Survey
Y R Reputation survey 2014
nasitive in M n
Media image
) 00 artic] Engagement survey ustomer events 34,5% Good Opinion
Léaderasrh:c zannProducts 51% internal satisfaction 0% average of attendees of our Reliability on Public
Sl i when invited to big events Opinion 2014 Barometer
& Services: about Top Management 75,35% @ (Eiiel
p°5't"’;~’ff°rp'-eadd§rssh'p Reputation survey 2014
neutral for Prod.& Serv
I Vedia Relations I Social Media I Vebsite [ 'nternal Coms I External Events I Transversal I Tools
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