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CINFORMATION

PROVENANT DES DONNEES

Par Institut de gouvernance numérique

Apprentissage cible

Grace a cette fiche, vous serez en mesure de transformer les données recueillies en information et en
connaissance pour orienter, personnaliser, mesurer et optimiser vos stratégies de contenu. Vous aurez les
outils pour identifier les indicateurs adéquats en fonction de leur destinataire, sans vous retrouver

submergé-e par I'abondance de données.

DONNEES :

Eléments bruts qui décrivent les caractéristiques d'un événement ou d’un objet (ex. : nombre d’ouvertures

d’une infolettre, nombre de clics sur un lien).

INFORMATION: :

Données converties pour correspondre a un contexte cohérent et utile. Linformation provient de

I'interprétation des données (ex. : lien le plus cliqué dans une infolettre, infolettre la plus populaire).

PHASE DE CHOIX :

Compétences, expériences et expertise associées a I'information et a l'intelligence qui forment les ressources
nécessaires a la prise de décision (ex. : changer la journée d’envoi de l'infolettre pour valider l'effet sur le taux

d’ouverture).

INDICATEURS DE MESURE DE LA PERFORMANCE :

Aussi appelés indicateurs clés (key performance indicators), ils sont utilisés pour déterminer les facteurs pris en
compte afin de mesurer l'efficacité ou la rentabilité d'une campagne. lls peuvent étre regroupés dans un tableau

de bord pour suivre leur évolution.



Pour mieux comprendre

A l'ére du numérique, les données se font de plus en plus abondantes et proviennent de nombreuses
sources. Afin d’étre en mesure de leur donner du sens, il faut apprendre a les utiliser et a les interpréter
judicieusement. Toutes les données dont dispose votre organisation n’ont pas la méme valeur et ne

sont pas pertinentes pour tous. Il devient nécessaire de choisir celles qui vous seront vraiment utiles.

Les données peuvent jouer trois roles principaux : orienter, personnaliser et optimiser dans votre
organisation. Dans le contexte d’une stratégie de contenu, vous identifiez des données pertinentes a
assembler pour orienter votre stratégie a partir de votre objectif. Elles deviendront vos indicateurs de
succes. L'idée est d’avoir sufisamment d’information pour orienter votre stratégie, pour 'optimiser en
cours de route et pour mesurer l'atteinte de votre objectif. Dés la mise en place de votre stratégie,
quelques indicateurs de performance seront identifiés. Tenez-vous-en a ces indicateurs pour

I'ensemble de la démarche.

L'idée est d’éviter a tout prix la paralysie de I'analyse. Celle-ci représente un contexte dans lequel les
personnes se retrouvent devant un (ou plusieurs) écran de données et narrivent pas a en tirer des
conclusions claires, faute de pouvoir les comprendre en un coup d’ceil. Ce phénomene a pour effet

d’entraver I'analyse de l'atteinte de l'objectif et nuit a la prise de décision.

Ainsi, afin de suivre vos indicateurs de performance de fagon efficace, une solution est d’utiliser la
visualisation de données, c'est-a-dire de regrouper les données choisies pour en faciliter leur
interprétation. Cela peut prendre la forme de listes, de tableaux, de rapports, etc. En utilisant la
technique de la visualisation des données, vous serez en mesure de faire des liens et de déceler des
tendances qui pourraient passer inapergus si vous vous contentez de regarder les données en vrac.
Grace a la visualisation, vous transformez vos données en information. Cette information vous sera
utile d'un point de vue opérationnel et sera principalement consultée par les responsables des

communications et du marketing.

Pour aller plus loin dans l'interprétation de I'information, des infographies peuvent étre produites.
Cela permet de présenter l'information sous forme graphique et textuelle pour faciliter la
compréhension et pour mettre en lumiére un élément en particulier. Chaque infographie doit étre trés
simple. Encore une fois, limitez-vous a I'essentiel. Quel est le message que vous souhaitez transmettre
par cette infographie? Cette analyse vous permet de générer de la connaissance qui sera utile dans les
prises de décision futures. Elle devient donc stratégique et pourra étre facilement comprise par les

décisionnaires de I'organisation.



Conseils de spécialiste

® Gardez toujours en téte votre objectif, et choisissez les données pour leur pertinence et la valeur

qu’elles représentent pour vous.
® Restez fidele aux indicateurs choisis tout au long de la démarche.

® Lorsque vous produisez des tableaux de bord ou des infographies, donnez-leur aussi un objectif

précis afin qu'ils soient le plus compréhensible possible pour les personnes qui les consulteront.

Exemple de cas concret

Un diffuseur vend des billets pour des spectacles. Son systeme informatique recueille les dates d’achat
et la valeur du panier d’achats (données). Les jours de la semaine et la valeur du panier moyen sont
regroupés dans un tableau (information). On observe que les gens achétent moins de billets les lundis
et mardis (connaissance). 1l est donc proposé de mettre en place des promotions lors de ces deux jour-

nées de la semaine afin de stimuler les achats.

Un regard critique sur les indicateurs de performance

Les plateformes numériques ont imposé des standards en matiére d’indicateurs de performance pour
les contenus diffusés en ligne et pour les campagnes publicitaires.

Parmi les indicateurs de mesure les plus fréquents, on retrouve le nombre d'impressions, le nombre de
visionnements, la portée totale et le nombre d’utilisateurs uniques. Il est aussi possible d’analyser le
taux de clics, le cott par clic, le cotit par conversion et le cotit par visionnement complété. Ces derniers
indicateurs permettent d’aller plus loin dans I'interprétation des résultats d’'une campagne et d’estimer
les cotts de chaque action. Dans tous les cas, les organisations n‘'ont d’autre choix que de se fier aux
chiffres fournis par les plateformes pour juger de la performance de leur campagne. Attention : la

définition d'un indicateur peut varier d'une plateforme a l'autre.
De facon générale :
® la portée permet de déterminer combien de personnes ont vu une publication;

® le taux d’engagement représente le nombre de personnes qui ont interagi avec une publicité par

le biais d’'une mention j'aime, d'un commentaire ou d’un partage;



® e taux de clics correspond a toutes les fois ot une personne a cliqué sur une publication pour

accéder a un lien, pour agrandir une image ou pour visionner une vidéo;

® e taux de clics uniques comptabilise chaque utilisateur une seule fois, peu importe le nombre

de fois ou il a cliqué sur une publication;

® lc ocmpteur de vues es vidéos démarre dés qu'une seconde de la vidéo joue dans un navigateur.
(Des indicateurs de visionnement plus précis pour la durée ou le pourcentage visionné [ex. : 25

%, 50 % ou 75 % sur YouTube] ont aussi été ajoutés avec le temps.)

D’autres données permettent de mesurer le niveau d’engagement de votre clientele cible. Parmi les
indicateurs de mesure les plus fréquents, on retrouve le nombre de pages vues par visite, le temps
passé, le défilement de la page, le taux de complétion, les interactions et les abonnements aux

contenus.

Tous ces indicateurs proposés ne sont pas nécessairement pertinents pour vous, ni adaptés a votre
contexte. Ils sont surtout beaucoup trop nombreux! Par exemple, la notion de performance de masse
telle qu’elle est sous-entendue dans les plateformes numériques peut difficilement se transposer dans
des contextes locaux. A l'échelle locale, il vaut probablement mieux travailler avec des objectifs
d’engagement, plutot que de chercher un nombre de visionnements plus important. De méme, il
pourrait étre pertinent de revisiter certaines statistiques au prorata de la population totale visée ou

desservie pour se donner une meilleure idée du succés (ou non) d’'une campagne.
Il vous appartient donc de déterminer vos propres indicateurs de performance en fonction de votre

réalité. Dans tous les cas, ne traitez pas de données inutiles. Prévoyez plutot une utilisation pour

chaque donnée collectée et retenue pour la création de vos tableaux de bord.

Conseils de I'expert

® Ne vous fiez pas aveuglément aux indicateurs proposés par les grandes plateformes numeériques.
® N’hésitez pas a imaginer vos propres croisements de données qui correspondent a votre réalité.

® Repensez votre fagon de mesurer le succes.



Exemple de cas d'usage

Un balado sur l'élevage de lapins nains de I'Estrie ne pourra pas avoir le méme nombre de
téléchargements qu'un balado qui rassemble les nostalgiques de la série télévisée District 31. Dans ce
cas, le nombre de téléchargements ne constitue pas un bon indicateur. Il vaudrait peut-étre mieux
s'attarder au profil des utilisateurs qui auront téléchargé le balado. De méme, si votre sujet intéresse
10 personnes dans le monde et que vous obtenez 7 téléchargements par épisode, vous aurez I'émission

la plus populaire de I'histoire!...
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