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APERÇU GÉNÉRAL 
 
Abonnés/Likes 2013* 2014 2015 2016 Différentiel % 
Facebook  1 180 2 360  3 484 4363 2003 185 
Twitter 131 257 402 521 264 203 
Instagram N/A 75 142 491 416 655 

 
* Uniquement à titre de référence. Les calculs de différentiel sont faits entre 2014-2016 
	

	
	
Nouveautés 2016 
 
Facebook 

- Diffusion des vidéos en « live »  
 
Instagram 

- Diffusion de « Stories » chaque jour 
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Référence générale 
 

 
 
Selon ce graphique, les réseaux sociaux de la St Barth Cata Cup se situent dans les 
normes de l’industrie.  
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Mentions « J’aime » 

 
 

Indicateur #1 - Audience organique 
L’audience organique correspond au nombre de personnes, fans ou non-fans, qui ont 
vu une publication donnée sur la page. Comme pour la portée sur les fans, l’audience 
organique enregistre seulement les	 vues directes –celles qui ne	 sont pas	 les vues 
générées par l’intermédiaire d’un ami. Une audience organique qui serait très proche 
d’une portée sur les fans signifie la plupart du temps que les internautes ne voient pas 
notre contenu s’ils ne sont pas déjà fans de notre page.  
 
Exemples des meilleures publications qui ont atteint les « non-fans »: 
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Indicateur # 2 - Taux d’engagement  
Nombre de personnes qui ont aimé, commenté, partagé, ou cliqué sur la publication 
après l’avoir consultée. C’est le deuxième indicateur le plus important après la portée 
sur les fans. La portée sur les fans vous dit combien de personnes ont vu votre contenu, 
l’engagement vous dit combien de personnes ont agi sur ce contenu 
 
Le taux d’engagement de la St Barth Cata Cup se situe dans les moyennes 
documentées selon le nombre de fans / likes sur les pages. 
 
Exemples des meilleurs taux d’engagement sur les publications (rose) 

 

 

 

 

 
 
 
Indicateur # 3 - Portée  
Nombre de personnes auxquelles la publication a été diffusée. La portée sur les fans 
par publication est probablement l’indicateur le plus important. C’est l’indicateur-clé 
qui relie notre contenu, notre audience et la qualité de celle-ci. 
 
Exemple des meilleures portées (jaune) 
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Vue globale de la portée des publications : 
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Indicateur # 4 – Les Storytellers  
Les Storytellers sont les personnes qui ont Liké, commenté ou partagé une publication. 
Cet indicateur est le meilleur pour mesurer combien de personnes peuvent répandre 
notre bonne parole. 
 
Exemples des meilleurs Storytellers : 
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RÉFÉRENCES 
 
Référence #1 : http://www.leptidigital.fr/reseaux-sociaux/portee-engagement-moyen-
facebook-2015-4681/ 
 
*Les pages Facebook avec moins de 1000 mentions j’aime disposent elles d’un taux 
d’engagement plus élevé que la moyenne avec 14,21%. 
 
*Le taux d’engagement des pages Facebook avec 50 000 à 100 000 likes est de 
12,52% en moyenne. 
 
Note : La St Barth Cata Cup, avec 4 363 mentions « like » se situe ainsi dans les 
moyennes avec des taux d’engagement oscillant entre 7% et 15% sur les publications 
 

 
 
 
Référence #2 : http://www.emarketinglicious.fr/social-media/baisse-portee-organique-
moyenne-publication-facebook-etude 
 
Facebook a annoncé en 2014 un changement majeur: la baisse de la portée organique 
des publications. En d’autres termes, moins d’utilisateurs voient les publications émises 
par votre page Facebook aujourd’hui. Les statuts, les vidéos, les photos et les liens 
passent respectivement de 23,66% à 17,55%, 19,28% à 12,50%, 9,68% à 7,11% et 
8,88% à 6,35%. 
Dans un ordre décroissant de visibilité, il faudrait donc privilégier maintenant les 
statuts, les vidéos, les photos et enfin les liens. Cependant, chacun de ces types de 
statut entraîne un engagement différent. D’où la recommandation de continuer à les 
varier. 
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TWITTER 
 

 
 
Impressions du 1er septembre au 30 novembre 2016 
 

 
 
Audience 
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Données démographiques 
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Engagement 
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Référence : 

 
 
Mois par mois 
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