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1. Termes de références

Contexte de I'’évaluation

L’évaluation concerne le programme quinquennal (2017-2021) d’éducation a la citoyenneté mondiale,
intitulé « coordonner et renforcer les OSC pour promouvoir la réalisation des objectifs de
développement durable », mené par le CNCD-11.11.11, Le monde selon les femmes et le CETRI et
cofinancé par la DGD. Plus précisément, I'évaluation porte sur le volet du programme sous la
responsabilité du CETRI. L’évaluation est externe et intervient a mi-parcours du programme,
conformément a la réglementation du cofinancement. Il est prévu que ces évaluations a mi-parcours
soient « d’apprentissage », de maniere a dégager des enseignements pour |'amélioration des
pratiques.

Constats de base

La mission principale du CETRI consiste a alimenter les acteurs — spécialisés et non spécialisés — de la
solidarité et de la coopération internationale en clés d’analyse et de compréhension, basées sur des
points de vue du Sud, des évolutions des rapports Nord-Sud dans la mondialisation et des dynamiques
d’acteurs sociaux dans le Sud.

Deux processus sont essentiels a la réalisation de cette mission :
1) la production des contenus ; et
2) leur diffusion et mise a disposition des publics cibles.

En ce qui concerne le premier, le CETRI a maintenu et développé sa capacité de production a travers
la publication de 4 dossiers thématiques par an sur base de points de vue du Sud (la collection
« Alternatives Sud » dont les derniéres livraisons portent sur I'état des luttes au Moyen-Orient et en
Afrique du Nord, les enjeux du tourisme, l'instrumentalisation du genre, les mobilisations
réactionnaires et les mouvements sociaux en Amérique latine), I"élaboration d’analyses sur des
guestions d’actualité (récemment la situation sociale et politique en Haiti, au Brésil et au Nicaragua, la
fiscalité, le commerce international, le revenu universel, I’ « ubérisation » du Sud...), et la sélection de
textes principalement rédigés par des acteurs du Sud sur les enjeux du développement et des rapports
Nord-Sud.

En ce qui concerne le second, la diffusion des contenus se fait a travers les vecteurs suivants :
1. la dispensation d’appuis-conseils aux acteurs de I'enseignement, de la société civile et des
médias
2. les publications et interviews dans les médias grand public et associatifs
3. lintervention dans des formations, conférences, débats, etc.
4. la publication d’ouvrages en éditions papier et numériques

5. [I’édition d’un site web permettant d’accéder a tous les contenus produits et relayés

Les indicateurs portant sur les deux premiers vecteurs (nombre d’appuis-conseils dispensés et de
passages-presse) montrent un maintien si ce n’est un accroissement de la diffusion. La sollicitation des
appuis-conseils tend a démontrer la pertinence de I'offre du CETRI pour les acteurs qui y ont recours.
Il en va de méme pour les demandes d’interviews ou la publication d’articles dans la presse
professionnelle, écrite et audiovisuelle, qui confirment la qualité et la crédibilité des travaux du CETRI,
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et leur reprise dans les médias associatifs qui montre également leur pertinence dans une optique
d’éducation permanente.

Le troisieme vecteur de diffusion, I'intervention dans des formations, conférences et débats, a souffert
de la suppression de I'infocycle de la CTB, qui permettait au CETRI de toucher, bon an mal an, un millier
de personnes a travers une trentaine de conférences. Dans le méme temps, on constate une
désaffection du public pour les cycles de conférences que le CETRI organisait deux fois par an jusqu’en
2016 et qui rassemblaient de 60 a 80 participants — payants — chaque année. Les demandes concernant
les autres types d’intervention (dans des cours universitaires, des soirées-débat organisées par le
secteur socioculturel...) quant a elles se maintiennent.

La baisse de la diffusion des ouvrages en version papier n’est pas nouvelle, mais elle a tendance a se
renforcer. Une édition numérique d’« Alternatives Sud » a été mise en vente depuis le début de 2018.
Elle rencontre un succes modéré, mais il est encore trop tot pour en évaluer I'impact et savoir si elle
cannibalise I'édition papier ou si elle permet d’en accroitre la diffusion.

Enfin, le site web du CETRI constitue sans nul doute le premier outil de diffusion de ses contenus. Sa
fréquentation a connu une forte hausse de 2014 a 2016, en passant d’une moyenne de 33.000 visites
mensuelles a 70.301 en novembre 2016.

Depuis lors cependant, la fréquentation Nombre de visites par mois csv | 131 mois | Tableaux | Grapl
du site a amorcé une baisse pour 125000
atteindre une moyenne de 50.000 visites
en 2019. La publicité des contenus mis en
ligne est assurée par l'envoi de deux 75000
newsletter — 'une mensuelle a un fichier | I
de prés de 8.000 personnes, l'autre
trimestrielle a un fichier de 50.000 25000
personnes — ainsi que par la page
Facebook du CETRI, dont le nombre Janvier Janvier Janvier Janvier Janvier Janvier
d’abonnés augmente régulierement * . . : . .
(4.131 suiveurs au 20/2/2019).
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Objet de I’évaluation

Etant donné le caractére stratégique du numérique dans la diffusion des contenus produits par le CETRI
et la diminution sensible de I'audience du site web (- 30% en deux ans), le CETRI a pris la décision d’en
faire I'objet principal de I’évaluation externe a mi-parcours de son programme 2017-2021. Le but de
I’évaluation est d’aider le CETRI a la décision en matiere de choix stratégiques liés aux nouvelles
technologies de I'information et de la communication.

Critéere et questions d’évaluation

L’évaluation porte sur I'efficacité de la politique (stratégies, outils) de communication et de diffusion
numériques du CETRI, a partir des questions suivantes :

- Quelles sont les hypotheses permettant d’expliquer la baisse de fréquentation du site web ?
Quelles sont celles qui se vérifient le plus ?

- Comment améliorer la structure et I'ergonomie du site pour en faciliter la consultation et

I'utilisation ?

- Comment améliorer la publicité et la notoriété du site, a travers la newsletter, les réseaux
sociaux, un meilleur usage de la base de données ou d’autres moyens de communication ?
Comment améliorer le référencement du site ?
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- Quels outils utiliser pour suivre de facon pertinente I'audience du site et 'utilisation qui en est
faite par ses usagers (statistiques du site, Google analytics...) et comment les interpréter ?

- Comment améliorer la politique éditoriale du site de facon a mieux répondre aux attentes du
public ?

Sources d’information et méthodologie

Il est attendu du/de la consultant-e de travailler en étroite collaboration avec I'’équipe du CETRI en
charge de la communication et de la diffusion. Un comité de pilotage est mis en place qui sera
I'interlocuteur du/de la consultant-e.

Une réunion de cadrage sera réalisée au départ du travail pour s’accorder sur le déroulé de I’évaluation
et les résultats attendus.

Une réunion de débriefing sera réservée a I'exposé des conclusions, des recommandations et a leur
discussion. Cette réunion constituera le moment clé pour I'appropriation des résultats de I’évaluation.

Sources :

e Entretiens avec I'équipe du CETRI

e Analyse des indicateurs et des statistiques d’audience du site (Spip et Google analytics)
e Analyse de contenu, de structure et d’ergonomie du site et de la newsletter

e Analyse de la politique de visibilité-publicité du site

e Analyse de la politique éditoriale

e Enquéte/entretiens éventuels avec des usagers du CETRI (ACNG, universités/hautes-écoles,
presse...)

Résultats attendus de I’évaluation

L’évaluation doit servir a la décision du CETRI sur la réorientation de sa politique de communication et
de diffusion numériques, sur I'affectation des moyens qui en découle et sur la création d’un poste ad
hoc.

Il est attendu des recommandations et des solutions concrétes pour améliorer :

e ['accessibilité du site (structure, ergonomie) et son référencement.

e la notoriété du site.

e la politique éditoriale du site.

e la politique de visibilité et de publicité (newsletter, réseaux sociaux, autres...) du site.

Le/la consultant-e proposera des scénarios précis et concrets d’amélioration a intensité variable (a
minima, dans l'idéal) permettant au CETRI de moduler les mesures a mettre en ceuvre en fonction de
leur rendement attendu et de la disponibilité des ressources qu’elles exigent.

Le/la consultant-e donnera un avis sur le recrutement envisagé par le CETRI d’'un-e chargé-e de la
communication numérique et sur le profil de poste correspondant.

En ce qui concerne le produit de I'étude, il est attendu un document de maximum 15 pages exposant
ces scénarios de fagon argumentée avec les conditions de leur mise en ceuvre (ressources humaines,
financieres et matérielles nécessaires).
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Le profil recherché du consultant ou de la consultante :

- Expertise en communication NTIC
- Expertise web et médias sociaux 2.0

- Connaissance du secteur socioculturel et/ou ONG solidarité internationale et/ou médias
indépendants

- Compétences éditoriales
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2. Méthodologie, objectifs et obstacles

Méthodologie

e Entretiens individuels avec I'’équipe du CETRI

e Analyse des indicateurs et des statistiques d’audience du site (Spip et Google Analytics)
e Analyse de la politique éditoriale

e Analyse de contenu, de structure et d’ergonomie du site et de la newsletter

e Enquéte électronique avec des usagers du CETRI (ACNG, universités/hautes écoles, presse,
etc.)

Objectifs

Le but de I'évaluation est d’aider le CETRI a la décision en matiere de choix stratégiques liés aux
nouvelles technologies de I'information et de la communication.

Faiblesses

Si le constat de base du CETRI, clairement indiqué dans les termes de références est un excellent
point de départ pour une telle analyse, nous avons listé 3 faiblesses ou obstacles :

e Absence d’1 plan de communication et de définitions des différents publics cibles et de leurs
attentes; pas d’objectifs définis (reperes)

¢ Absence d’un.e chargé.e de la communication dans I'équipe

¢ Univers de la recherche, secteur du CETRI, est souvent éloigné des contraintes de la
communication (temporalités bien différentes)
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Cette analyse de communication porte sur I'efficacité de la politique (stratégies, outils) de
communication et de diffusion numériques du CETRI, a partir des 6 questions suivantes, issues des
termes de références proposés par le CETRI. Ci-dessous, un rapide apercu des questions posées dans
les termes de référence suivie des réponses, réponses étoffées a travers ce document.

1. Quelles hypothéses pour expliquer la baisse de fréquentation du site web ?

Il n’y a pas de baisse de fréquentation du site internet selon Google Analytics. Il s’agit, selon
les chiffres Spip, d’'une diminution du nombre de visites et non du nombre de visiteurs qui
lui, est en augmentation. Tous les autres indicateurs Google ne montrent qu’une évolution
positive entre 2018 et 2019 (voir capture d’écran)

2. Que signifient les pics de visites sur les mois records ?

Il semble étre lié a une conjonction de différents facteurs. Impossible d’en donner les raisons
exactes (n’ayant pas eu acces aux statistiques des newsletters) mais on peut croire que
I'actualité a une forte influence (période électorale par ex.) et qu’un afflux de recherche
Google ameéne une augmentation du nombre de visiteurs a certains moments de I'année.

3. Comment améliorer la structure et I’ergonomie du site pour en faciliter la consultation et
I'utilisation ?

Il y a un important chantier a venir pour restructurer I’'ensemble du site et réduire le nombre
de rubriques, il faudra ici faire appel a un documentaliste pour hiérarchiser les infos. Certains
onglets amenant a des contenus identiques. Il faudra aussi revoir I'outil de recherche interne
au site afin de structurer I'info par pays, thémes, auteurs, date,...voir I'exemple de Iris
Recherche.

Aussi il faudra travailler les textes pour les rendre plus lisibles et plus digestes. C'est un
travail qui doit étre fait a la source, on n’écrit pas pour le web comme on écrit dans un livre.
Hors le CETRI reste dans un format d’écriture tres ‘papier’ . Il faut aérer, structurer, avoir plus
de divisions et d’inter-titres. Il est a noter que 45% du traffic sur le site internet du CETRI se
fait sur mobile.

4. Comment augmenter le trafic vers le site, a travers la newsletter, les réseaux sociaux, un
meilleur usage de la base de données ou d’autres moyens de communication ?

Au-dela de la question d’augmenter le trafic, il faut avoir des objectifs. A quoi sert cette
augmentation ? Il faut viser la qualité du trafic, pas le nombre. Quels sont les publics visés
par le CETRI ? Qu’attendez-vous d’eux aprés une visite sur votre site internet ? Il est certain
gue la newsletter est un élément clé qui doit étre profondément revu.

5. Quels outils utiliser pour suivre de fagon pertinente I’audience du site et I'utilisation qui
en est faite par ses usagers (statistiques du site, Google analytics...) et comment les
interpréter ?

Google Analytics est bien plus pertinent que I'outil interne du site web. Au-dela du nombre
de visiteurs il faudra réduire fortement le taux de rebond qui est bien trop élevé. Il faudrait
aussi avoir un outil plus adapté pour analyser les performances de vos emailings (E-
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newsletter). Votre futur chargé.e de communication aura la tache de produire des analyses
en utilisant Google Analytics. Attention aussi a I'absence d’objectifs a atteindre pour mesurer
le succes de vos actions. Sans objectifs précis comme par ex. « augmenter de 10% le nombre
de visiteurs agés de 18-25ans » il vous sera impossible de mesure et d’interpréter vos
résultats.

6. Comment améliorer la politique éditoriale du site de fagon a mieux répondre aux attentes
du public ?

Il'y a différents public et différentes attentes. L’enquéte envoyée (par email) a vos plus
fideles lecteurs montre une reconnaissance de la qualité de vos publications. Cependant afin
d’atteindre un public plus large et plus jeune, il faudra vulgariser et offrir des contenus plus
légers, plus courts, et plus actuels. La vidéo et les infographies pour illustrer des
problématiques complexes doivent faire partie de votre offre.

3. Analyse et recommandations

3.A. Site internet : cetri.be

Selon SPIP (le systeme de publication utilisé par le CETRI pour son site), la fréquentation a connu une
forte hausse de 2014 a 2016, en passant d’'une moyenne de 33.000 visites mensuelles a 70.301 en
novembre 2016.

Selon SPIP, la fréquentation du site a amorcé une baisse pour atteindre une moyenne de 50.000
visites en 2019.

Attention, on parle ici de visites, pas de visiteurs !

Cette vision pessimiste est contredite par les données disponibles via Google Analytics.

Les données de Google Analytics

Nous avons comparé les chiffres de 2019 de janvier a avril 2019 a ceux de 2018 (janvier a avril
également).
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On observe que :
- Le nombre d’utilisateurs (visiteurs) a augmenté de prés de 18%

- Le nombre de nouveaux utilisateurs a augmenté de plus de 18%
- Le nombre de session a augmenté de 18% aussi

- Le nombre de page vues a lui connu une augmentation de 15%

A la lecture de ces chiffres, nous ne partageons donc pas le scénario d’une baisse de fréquentation
ou de popularité du site internet du CETRI, comme pouvait le laisser croire les chiffres de SPIP
présentés dans les termes de références ; le public continue donc d’affluer sur votre site.

Mais comment y arrive-t-il ? Et comment améliorer cet outil si important dans votre stratégie de
diffusion ?
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Comment arrive-t-on
sur votre site web ?

* Direct : Visiteurs qui ont accédé a la
page a partir de I'Url directement saisie
dans le navigateur, par un lien dans un
email ou un document, ou encore par un
raccourci enregistré.

1es compres 7 e

Analytics ééTRI .

CETRI

Personnalisation
RT

Temps réel
Audience
Acquisition

Vue d'ensemble

v Toutle trafic

Principaux canaux

W Organic Search

 Direct

W Referral
Social
(Other)

Acquisition

Utilisateurs Nouveaux

Utilisateurs Co

® utilisateurs .
Herer 2019 019 0 19

Comportement

Pages/sessi. Durée

Taux de
v Google Ads wtilisateurs rebond jenne des

» Referral : Ces visiteurs ont atteint
votre site par le biais d’un lien

v Search Console 119242 17001 139185 86,16 %

hypertexte situé sur un autre site v Réseaux sociaux 1 m Organic Search orse1 | sooo
* Organic Search: Via le moteur de +  Campagnes
recherche, puis en cliquant sur 'un des N 2| brect B0 || 22 )

, ’ - Comportement
résultats que l'internaute est arrivé sur

’ 3 m Referal asss | nos

votre site. Conversions
* Social : U'internaute est arrivé sur < 4 1 Social 3402 | s3I

votre site apreés avoir cliqué sur un lien
d’un contenu publié sur les réseaux
sociaux, généralement Facebook

6/5/19

- La plupart de vos visiteurs, plus de 80% arrivent par moteur de recherche. lls ne restent que
peu de temps sur votre site. Votre site est bien référencé et cela vous amene un public
nombreux mais qui n’y reste pas.(taux de rebond)

- Les autres canaux d’entrée fonctionnent bien (direct, referral et social) mais ici aussi vos
visiteurs repartent trop vite sans parcourir d’autres pages.

Idéalement il faudra avoir un meilleur équilibre entre ces différentes portes d’entrées et surtout
essayer de garder plus longtemps les visiteurs sur votre site internet .

Pourquoi une telle situation ?

On arrive sur la page d’accueil du CETRI (ou sur une autre page) et qu’on ne connait pas ce qu’est le
CETRI, on ne comprend pas bien ol quoi on arrive : est-ce une ONG ? Un média ? Une maison
d’édition ? Un groupe militant ?

Le CETRI ne se définit pas.
Si votre logo est bien présent sur chaque page, rien n’est dit sur votre identité, sur ce que vous étes.
(sauf en allant lire votre vision et mission)

Le centre de recherche IRIS de Montréal au Québec, propose sur son site une approche plus efficace
sur son site internet : www.iris-recherche.gc.ca

Il se présente en toute lettres comme un « institut de recherche sans but lucratif indépendant et
progressiste »
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Institut de recherche
et d'informations APROPOS  PUBLICATIONS  BLOGUE  DD)  EVENEMENTS
socioéconomiques

L'IRIS EST UN INSTITUT DE RECHERCHE SANS BUT LUCRATIF INDEPENDANT ET
PROGRESSISTE.

SUIVEZ-NOUS

f B

Leur logo de IRIS, est toujours accompagné de la mention ‘institut de recherche et d’informations
socioéconomiques’. Cette déclaration rassure le lecteur qui comprend la nature du site internet sur
lequel il surfe.

IRIS propose aussi un menu de recherche par théme, auteur, date qui fonctionne a merveille et
permet de trouver rapidement les contenus recherchés. Le CETRI pourrait aussi s’en inspirer.

Une autre idée, afin de faciliter la navigation a I'intérieur de votre site web, serait d’y ajouter une
carte du monde permettant a I'utilisateur de faire une recherche par pays d’intérét.

Google Analytics nous informe aussi que le taux de rebond de votre site est de prés de 88 % un taux
de rebond c’est le fait qu’un visiteur arrive et reparte sans aller plus loin sur le site internet.

Pour le CETRI,il nous semble que c’est avant tout le résultat d’un trafic arrivé pour les mauvaises
raisons sur votre site mais sans doute aussi d’ une mauvaise mise en page (peu lisible car ultra dense
en contenu et qui arrive sur un site avec des contenus en Espagnol, en Frangais et Anglais.

On trouve en effet des contenus en 3 langues sur votre site internet, ceci méme si on a cliqué sur
I'onglet EN-FR ou ES. Si le cadre et le menu de navigation change, le contenu lui reste identique !

v' Ce mélange de langues est problématique, et perturbe Google

v Cela perturbe aussi la personne qui arrive sur votre site suite a une recherche Google et se
retrouve dans un univers avec plusieurs langues

v Aussi quand on choisit sa langue ici, on ne se retrouve jamais dans un univers 100% anglais,
espagnol ou frangais

Nos vos recommandons d’envisager un site en Frangais uniquement, mais avec un espace

publications Espagnol et en Anglais.
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Recommandations pratiques pour améliorer I’expérience sur votre site
internet

En nombre absolu, votre site fonctionne donc bien et les chiffres 2019 sont bons, meilleurs que 2018,
pas de quoi s’alarmer donc.

Mais il est possible de 'améliorer encore et d’avoir une approche plus qualitative, surtout en ce qui
touche a larétention et a la durée des visites.

Comment ?
- Affichez mieux votre identité et vos valeurs ! Complétez votre logo par un slogan qui l'illustre

- Découpez mieux vos contenus ; soignez la mise en page, on ne lit pas sur un écran (45% des
visites se font désormais via un mobile) comme on lit sur papier. Vos contenus sont tres
longs et peu aérés.

- Améliorez votre outil de recherche (avec un carte, un nuage thématique,...)

- Proposez des contenus plus légers, plus courts et plus visuels ( comme https://iris-
recherche.qc.ca/pop ) cela sera un des rdles essentiels de votre futur collégue chargé.e de
communication.

- Simplifiez votre structure, on ne comprend pas bien la différence entre certaines de vos
rubriques qui amenent souvent aux mémes contenus. Renommez vos rubriques. Ce travail
de structuration et d’hiérachisation de I'information pourrait se faire avec I'aide d’un.e
stagiaire bachelier Bibliothécaire-Documentaliste. Cette étape de tri-réorganisation de vos
différents contenus doit se faire avant la refonte de votre site internet.

CETRI : analyse d’une communication — avril/mai 2019 13



3.B. Analyse de votre page Facebook

Le CETRI sur Facebook : Augmentation faible mais constante du nombre d’abonnés.

Contrairement a votre site web, votre public Facebook est majoritairement résident
belge, plus de 2500 résidents en Belgique et parmi ceux-ci la majorité est bruxelloise
avec 1500 personnes domiciliées en RBC. Ce public fréquente aussi certainement votre
site web. Votre page Facebook est plus représentative de votre public réel.

Page Notifications Statistiques Outils de pub.. Espace Pubs Qualité de la ... Paramétres Aide v
Vue d'ensemble Vosfans  Vos abonnés atteintes
Promotions
X Ensemble de données démographiques des personnes qui aiment votre page en fonction des informations d’age et
Abonnés de genre qu'elles ont indiquées sur leur profil d'utilisateur. Ce chiffre n‘est qu‘une estimation
Mentions J'aime 10%
Femmes 11%
Couverture 7
6%
9 5%
Vues de Pages 48% 3%
Vos fans 0,0482%

Apergus de la Page P P

2534 3544 4554 5564 65+
Actions sur la Page Hommes 00723y S - -
2%
Publications | 50%

Vos fans " ”
Eve 10% % 9% 9% 9%
Evénements 1o

Vidéos
Stories
Personnes
Messages

Pays Vosfans  Ville Vosfans  Langue Vos fans

5/06/19

Ce qui compte sur Facebook ce n’est pas le nombre de fans, c’est le niveau l'interaction avec votre
public. Votre taux d’interaction ne dépasse que rarement 4 ou 5 %. Et tourne plus souvent autour
des 2%.

D’apres I’étude récente en Belgique, le taux d’engagement moyen d’un statut de page Facebook est
de 8,13%, alors que la moyenne mondiale se situe un peu au-dela de la moitié, a 4,2%.

Il est mieux d’avoir 1000 fans tres engagés que 10.000 fans peu engagés !

Si vos fans sont peu engagés, les algorithmes des réseaux sociaux remarqueront rapidement que
personne ne s’intéresse a vos publications et ils les diffuseront moins dans le fil d’actualités de vos
« fans ».

Le pire, c’est que plus vous avez de fans non engagés, plus il devient difficile de les toucher !

Effet boule de neige a contrer d’urgence sous peine de voir votre taux d’interaction chuter encore
plus.
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Conseils pour augmenter votre taux d’interaction (engagement)
gratuitement

.%'

Sur votre site Web, mettez plus en
avant un bouton ‘suivez-nous sur
Facebook’, idem pour vos
newsletters !

Faites la promo permanente de
votre page Facebook, incluez dans
vos signatures d’email un lien
direct vers votre page Facebook.

Jouez avec I'actu ! Des élections
approchent dans un pays pour
lequel vous avez une expertise ;
profitez pour ressortir une article
ancien traitant de ce pays.

Demandez I'opinion de vos fans,
posez-leur des questions, (avec

I'outil sondage de Facebook)
créez de la discussion! Unidée
serait de faire un mini concours
en 1 question sur les thématiques
qui vous occupent et de faire
gagner des publications
(Alternatives Sud).

Créez des contenus plus légers

Soignez vos visuels, utilisez pour
vos posts Facebook des photos
qui vont accrocher les lecteurs, si
possible pas de photos de
quelqu’un assis devant une
bibliothéque. Si vous parlez de
luttes politiques, une photo de
manifestants en rue sera bien plus
attirante que celle de Bernard
assis derriére sur bureau ;-)
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Osez ’humour et la
spontanéité !

Partagez plus de vidéos et
courtes si possible, ce sont
les contenus les plus aimés
sur Facebook et sur le web en
général. (hébergez ces vidéos
sur Facebook, pas sur

Publiez tous les jours : lundi
une actu hors CETRI, mardi
une vidéo, mercredi une
opinion, etc.

Produisez des infographies
animés ou pas. Qui
permettent simplement et
rapidement d’expliquer une
situation complexe.

youtube).

. . Faites des listes ! 3 raisons
Faites des titres de posts sous P e s
,p pour s’indigner de I'injustice

forme de question : ex : Quel A
V . q fiscale, 5 clés pour
impact ? Quelles H .
. comprendre la crise au
conséquences ?

Nicaragua,...

Créez des événements
Facebook, plus visible et
permet d’avoir une idée du
nombre de personnes qui
viendront, beaucoup plus
visible aussi.

3.C. Analyse de votre newsletter

Le Cetri possede actuellement 2 fichiers distincts d’adresses emails. 1 fichier de 8000 adresses recoit
une newsletter chague mois. Le fichier de 50.000 adresses lui recoit une autre newsletter 1 fois par
trimestre.

Une raison historique qui ne nous semble pas justifiée.

Suite a un probléme technique du fournisseur de service, n"avons pu analyser les statistiques de
performance de ces 2 outils. Nous avons cependant pu avoir accés aux contenants des emails
envoyés au public du CETRI.

Voici une série de conseils pratiques afin d’améliorer cet outil primordial pour la diffusion de vos
contenus par email.
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La fréquence actuelle est insuffisante . Visez 1x semaine.

Une fois par mois c’est trop peu, de plus vous proposez trop de sujets de lecture par
newsletter, il faudrait proposer moins mais plus souvent. 3 sujets par newsletter parait
raisonnable.

Votre newsletter actuelle est assez seche, il s’agit d’une succession de titres sur lesquels on
peut cliquer et qui ménent a votre site web.

Optez pour un ton chaleureux et direct, adressez-vous a votre public. (Merci de nous suivre,
ce contenu pourrait vous intéresser,...)

Soyez plus en phase avec I'actu cela augmentera votre taux d’ouverture et lecture !

Soyez plus accrocheur : I'introduction du texte, de I'article doit étre visible dans I’email afin
de susciter I'intérét du lecteur.

Un seul fichier d’adresse suffit.

Demandez I'avis de vos lecteurs, demandez-lui de réagir, de partager, de commenter.

Ne proposez plus en haut a droite de vos newsletters de rejoindre le CETRI sur facebook , qui
est une autre porte d’entrée pour votre site internet, votre newsletter doit permettre
d’amener un trafic de qualité sur votre site internet. Vous pouvez par contre placer cet appel
plus loin, en bas de newsletter avec vos coordonnées.

Attention a la cohérence graphique aussi : le logo du Cetri n’est pas le méme dans votre
newsletter que sur votre site internet. Il faut que 'univers graphique de votre newsletter
corresponde a celui de votre site internet.

Une newsletter, c’est aussi une perte réguliere d’abonnées, il faut avoir une stratégie d’acquisition
de nouveaux abonnées.

Comment augmenter votre nombre d’abonnés a la newsletter ?

Créez un formulaire d’inscription et mettez-le en avant sur votre site + en bas de chaque article
“Inscrivez-vous a notre newsletter pour recevoir nos prochains articles”

Offrez des avantages a vos abonné.e.s ( livres gratuits, invitations en avant-premiere,..) et
faites la promo de ces avantages.

Continuez a enrichir les adresses, associez-vous avec d’autres associations, centres d’études,
centre de recherches, Universités, médias qui vont attirer ce nouveau public. (coregistration
= proposer a un internaute qui vient de compléter un formulaire, de cocher une case pour
s’abonner a la newsletter d’un partenaire)
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¢ Faites en la promo partout !! Sur le site, sur votre page FB, sur Twitter, sur LinkedIn, dans
vos signatures d’email (demandez régulierement a vos lecteurs si ils sont abonnés a votre
newsletter)

3.D. Twitter ?

Et pourquoi ne pas vous lancer sur Twitter ?

Plus professionnel que Facebook, Twitter est outil de choix pour un centre d’étude comme le CETRI

Pourquoi Twitter ?

Veille et notoriété : si vous cherchez une information sur un sujet

en particulier, vous n’avez qu’a utiliser le hashtag (#) approprié. Par

exemple, si vous cherchez une information sur I'atermondialisme,

— vous n‘avez qu’a taper #altermondialisme et vous aurez tous les
résultats correspondants a votre recherche.

Message et viralité : vous pouvez contacter qui vous souhaitez
quand vous le souhaitez. Avec le @ de Twitter, vous pouvez
interpeller nimporte quels twittos, que vous soyez abonné a lui ou
non et vice versa. En interpellant quelgu’un, votre message aura
plus d’impact. Et vous pourrez créer de la discussion.

Les live tweet : tres utilisé par les médias et dans les émissions
télévisées, le live tweet permet de débattre sur un événement en
\ temps réel.

Communautés Twitter : il existe plusieurs communautés Twitter et
méme des influenceurs, des leaders d’opinion... Dailleurs,
n’hésitez pas a suivre les influenceurs web pour étre au courant de
toutes les nouveautés qui concerne vos sujets de prédilection.
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v/

Relations avec des publics plus
pointus: chercheurs, universités,
meédias, politique, non actifs sur
Facebook ou pas en leur nom
propre.

Excellent outil de veille
médiatique ou sociale, suivre vos
concurrents, vos auditoires, les
médias qui pourraient reprendre
vos articles.

On peut y communiquer dans
plusieurs langues sans perturber
son auditoire !

¥

?

Vous oblige a étre concis et
percutant. Avec seulement 280
caractéres, vous devez délivrer un
message qui va droit au but.
Lorsque c'est bien fait, un tweet
devient facile a mémoriser,
provoque une réaction et initie
une discussion.

Opportunité de discussions en
temps réel. Utiliser Twitter
comme service de messagerie
courte est probablement son plus
grand avantage.

Excellent moyen pour vous
connecter avec votre public plus
jeune. Une grande partie des
utilisateurs de Twitter ont moins
de 30 ans, ce qui veut dire que
vous pouvez facilement atteindre
non seulement votre public plus
jeune a travers les réseaux
sociaux, mais aussi la prochaine
génération de vos lecteurs.

De nombreux organismes ou de personnalités de votre sphere d’action sont présents sur Twitter et

avec un certain succés qui devrait vous inspirer a vous lancer aussi.

Obstination

Tweets ot réponses Médias raime

Lo Hondh Bpi@EileD o
DANS LE NUMERO DE MAI
Ui sorspdon

on voie @éciatement
Soudan
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Afin de vous lancer sur Twitter, une formation d’une ou 2 journées avec un professionnel vous
permettra de démystifier I’outil et d’y faire vos premiers pas.

Je recommande, Mateusz Kukulka, habitué a faire de genre d’intervention dans le secteur associatif :
0474 87 42 39

4. Conclusions

Le CETRI est entré dans le web et le réseau sociaux en maintenant un état d’esprit papier, c’est-a-dire
en ‘déposant’ des contenus en ligne comme on envoyait des textes a un imprimeur.

Cela fonctionne dans I'absolu, et le CETRI maintient une visibilité de qualité mais qui pourrait étre
améliorée sur de nombreux points.

Le CETRI posséde un public acquis, un public pointu, passionné et demandeur d’un type
d’information unique. Ce public de base, fidele de longue date, se montre satisfait des outils actuels.
L’enquéte par email montre un niveau de satisfaction élevé et un attachement sincere au CETRI

( enquéte disponible ici :
https://fr.surveymonkey.com/analyze/YtAjd9ygOJIvSIIxtdEfQtnGrDSqGJxYJFfAEnebXMI 3D?tab click
ed=1)

L'influence et le poids médiatique du CETRI sont en croissance et permettent au CETRI de lui garantir
une visibilité grand public tant dans les grands médias belges francophones qu’en France avec de
fréquentes publications, dans le Monde Diplomatique notamment.

Par contre, comme ce public n’est pas éternel, il faudra aller chercher de nouveaux publics (un public
jeune et engagé, et en particulier le public universitaire belge francophone) et maintenir une
présence et une influence dans un univers digital toujours plus concurrentiel ou la forme prend de
plus en plus d'importance sur la qualité du contenu.

Ce travail d’amélioration des canaux de diffusion ( site web, facebook, newsletter) devra débuter par
une redéfinition ou du moins une réaffirmation identitaire: le CETRI : des experts ou des militants ?
Un média ou une maison d’édition ? Cette identité précisée, il faudra I'afficher (comme Iris-
Recherche le fait au Québec) et la diffuser via Facebook toujours mais surtout via Twitter, outil plus
précis et pertinent pour une institution comme le CETRI.

Il faudra ensuite établir un plan de communication avec des objectifs mieux définis. Objectifs qui
permettront une analyse annuelle. Ce plan de communication contiendra des objectifs quantifiables
(nombre de publications presse, nombre de participants a des conférences,...) et un agenda d’actions
(publications, événements), votre plan de communication définira aussi vos publics cibles prioritaires
ainsi que vos attentes par rapport a ceux-ci (ventes de livres, téléchargements de contenu en ligne,
participation a des événements,...).

Il vous faudra aussi aborder la question de la gratuité de vos publications (sans abandonner le papier
cependant). Il existe divers réseaux qui peuvent vos accompagner dans ce questionnement

https://lib.uliege.be/fr/content/le-mouvement-de-l-open-access
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Osez des événements plus ‘grand-public’: soirées-débats, avant-premiére ciné avec débat rencontre
avec des invités qui auront des avis différents, trouvez des intervenants aux avis divergents et aux
réseaux étendus. Osez travailler en réseaux, partager vos réseaux avec des organisations qui
possédent des publics intéressants pour vous.

Soyez plus en phase avec I'actu ! Certaines de vos thématiques historiques, comme l'alter-
mondialisme sont moins attractives qu’il y a 10 ans.

Tentez des partenariats de moyen ou long terme avec des médias engagés pour une collaboration
réguliere. Vous offririez votre point de vue sur des sujets et ce sur une base réguliere. Ce partenariat
« éditorial » peut avoir lieu avec un média ou une ONG qui publie un magazine ou une revue et qui
sont en recherche constante de contenu de qualité pour enrichir leurs publications.

Enfin, investissez dans I’engagement d’un.e chargé.e de communication qui pourra animer votre
page Facebook, encadrer la refonte de votre site internet et assurer un envoi plus régulier de
newsletters a votre public.

Quel profil pour un.e chargé.e de com ? (1/2 temps)

Master en com, 3 a 5 ans d’expérience souhaité, capacité a travailler seul.e

e Excellente culture générale, intérét marqué pour le secteur des ONG et politique
internationale

e (consommateur de médias, au courant de I'actu et capable d’identifier des opportunités
média)

e (Capable d’identifier et de proposer des idées d’événements et de partenariats. (conférence,
débat,..)

e Excellente plume : capable de synthétiser et de vulgariser des contenus complexes (test
d ’écriture a prévoir)

e Expérience prouvée en gestion de page Facebook (y compris promotion payante) et twitter.

e Expérience en mass mailing idéalement avec Mailchimp

e Expérience en relations presse (souhaitable mais pas indispensable, les chercheurs du cetri
ayant déja leurs contacts perso)

Remargue : en cas de recrutement d’un profil junior, 'accompagnement, sous forme de coaching
léger par un expert externe a raison d’1 journée par semaine pendant 3 mois, puis moins
fréquemment par la suite, de cette personne serait une bonne idée.
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