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Résumé exécutif
es 50 plus grandes villes de France consacrent plus des trois quarts de leurs publications
Facebook à deux besoins du public qui engagent peu, et délaissent ceux qui engagent le
plus. Nous avons classé 4 689 publications, sur les 5 000 collectées, selon la Boussole des
besoins du public pour cartographier ce déséquilibre et montrer comment le corriger sans
publier davantage.

Pourquoi cette étude ?

à quel besoin du public
est-ce que nous répondons en produisant un contenu ?

Pourquoi Facebook ?

Ce que nous avons fait
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Les 6 résultats
1 Les publications les plus nombreuses répondent aux besoins

qui suscitent le plus faible engagement

L'écart d'engagement va du simple au double.

2 Le gisement est là où peu de posts sont produits

3 Le modèle éditorial est le même partout

Ce n'est pas un défaut de professionnalisme, c'est un
modèle hérité du bulletin municipal, transposé tel quel sur un réseau qui ne fonctionne pas selon les
mêmes règles.

4 Des écarts d’engagement marqués selon la forme des
publications

5 Les soirées et les week-ends sont des créneaux à explorer

6 Beaucoup se joue sur une poignée de publications

Identifier ces publications et comprendre à quel besoin elles répondent est un levier bien plus efficace
qu'augmenter la cadence,

Cette étude a été conduite par Philippe Couve, directeur chez Samsa.fr.
couve@samsa.fr  ·  LinkedIn
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La Boussole des besoins
du public en bref

a Boussole des besoins du public est une grille de lecture simple : elle classe chaque
publication selon le besoin des habitants auquel elle répond, et non selon son sujet. Elle
prend en compte l'intention éditoriale qui est reproductible alors que le sujet l'est rarement.

À quoi sert-elle ? D'où vient-elle ?



Ce qu'il faut
en retenir
Ce n'est pas un problème de moyens, ni de talent, ni de
sujets. Les équipes communication produisent
beaucoup, vite et avec professionnalisme. C'est un
problème de mix éditorial, c'est-à-dire de répartition de
l'effort entre des contenus qui répondent à des besoins
aux impacts très différents en termes d’engagement.
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n quinze ans, la page Facebook d'une ville est souvent devenue son premier média. Elle
touche davantage d'habitants que le magazine municipal, plus souvent que le site
institutionnel, et elle constitue le principal canal où la collectivité s'adresse à des gens qui
peuvent lui répondre dans la minute.

Une question, pourtant, n'est presque jamais posée en
réunion de programmation : à quel besoin de nos habi-
tants répond ce que nous publions, et est-ce bien celui
que nous croyons ?

Beaucoup de production,
peu d'engagement

Axe Part de la production Indice d'engagement

SAVOIR 93
AGIR 96
COMPRENDRE 171
RESSENTIR 172
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Les publications situées sur les
axes COMPRENDRE et RES-
SENTIR obtiennent environ
70  % d'engagement de plus
qu'une publication ordinaire de
leur page, alors qu'elles repré-
sentent à peine une publication
sur dix.

Besoin Part de la
production

Indice
d'engagement

94

80

191

154

78

138

194

243

Dans les 50 villes du panel,
sans une seule exception, le
besoin le plus produit n'est
jamais celui qui engage le plus.



Le réflexe
de l’émetteur

Tenez-moi informé » et « Aidez-moi » relèvent de deux axes distincts de la Boussole : l'un
annonce, l'autre rend service. Mais ils procèdent du même geste, celui d'une information
descendante, sans récit ni point de vue. Le lecteur n'y est jamais convoqué autrement que
comme destinataire d'une consigne ou d'une date. Leur somme mesure la part de production
où la ville parle en émetteur plutôt qu'en interlocuteur.

76 %
Le réflexe de l'émetteur occupe 76 % de la production médiane
des villes du panel.
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Des gisements
peu exploités

C'est ce que nous appelons les
gisements  : des contenus qui obtiennent de 1,4 à 2,4 fois
l'engagement habituel d'une page, et que l’on produit
trop rarement.
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Connectez-moi

Expliquez-moi

Inspirez-moi

Divertissez-moi

Donnez-moi une
perspective

À Orléans, la ré-
ponse point par point du maire à une vidéo virale qui
mettait la ville en cause atteint près de 300 fois l'enga-
gement médian de la page.

Les publications « Donnez-moi une perspective » ont un point commun :
quelqu'un parle, assume une position, et s'adresse aux habitants comme à
des adultes capables d'entendre une vision ou même un désaccord. C'est
exactement ce que la communication institutionnelle évite par construction,
et c’est le besoin qui présente l’indice d’engagement le plus élevé dans
notre corpus.



Le paradoxe de
la participation

n besoin de la Boussole des besoins du public nous interroge. Le besoin « Impliquez-moi »
est peu représenté (4,9 % des publications) et suscite peu d’engagement : son indice de 78
est le plus bas du corpus.

Autrement dit, le
seul besoin qui demande explicitement une action, et c'est
celui qui en obtient le moins.

Publications « Impliquez-moi » Nombre Indice d'engagement

Avec un lien sortant 71
Sans lien sortant 110

L’alter-
native consiste à poster le lien (s’il est indispensable) dans
un commentaire.

Dans les cinq cas, la participation se joue
dans la publication elle-même, pas
derrière un formulaire.
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Deux réglages de forme
pèsent autant que le sujet

Ces écarts invitent à ne pas faire de la longueur du
texte le premier critère de conception d’une publication,
et à privilégier la réflexion sur le besoin auquel
elle répond.

Deux réglages de forme qui pèsent autant
que le sujet

La longueur du texte ne fait pas la
performance

138

78

167

92 100 92 92 100 108



Les villes publient quand
l'engagement est le plus faible
Jusqu'ici, nous avons regardé ce que les villes publient.
Reste la question du moment, et c'est le décalage le
plus spectaculaire du corpus.

Les villes publient quand l'engagement est le plus faible

742 759 808 774 813

424
369

91
107

93 88
100

118

151

Indice 103 Indice 180

Un levier à tester.

Les écarts observés invitent à expérimenter
davantage de publications en soirée et le week-end.
Ils ne garantissent pas qu’un même contenu
obtiendra davantage d’engagement simplement
parce qu’il est publié à un autre moment. La
programmation différée permet de tester ces
créneaux sans augmenter le volume de production,
en prévoyant l’organisation des réponses et de
la modération.
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L'engagement est
très concentré

45 % Dans une ville médiane du panel, les 10 % de
publications les plus performantes captent
45 % de l'engagement total de la page (de
24 % à 82 % selon les villes).

Cette concentration est la meilleure nouvelle de l'étude.
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es recommandations sont volontairement générales. Un mix éditorial s’analyse et s’ajuste
sur la situation réelle d'une collectivité, sur son audience et sur ses objectifs institutionnels et
politiques, ce qu'aucun livre blanc ne peut faire à distance.

Mesurer son mix avant de changer quoi que ce soit

Cent publications suffisent à établir un mix

fiable.

Viser un rééquilibrage modeste
et régulier, pas une révolution
Passer de 6,3 % à 10 % d'« Expliquez-moi » n'exige pas
de publier davantage : il s'agit de transformer quelques
annonces par mois en explications.

Traiter l'après-annonce comme
un contenu à part entière



Exemple d'une publication « Tenez-moi informé » sans lien, sans
vidéo : 153 réactions, 15 partages, 14 commentaires, soit un score
brut de 225 pour un indice de 80. L'indice rapporte le score brut à la
médiane des performances de la page. Les suites possibles de ce
post sont proposées ci-après.
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Une annonce, cinq publications

Prenons une publication réelle du corpus. La ville de Lille annonce la rénovation de trois
cours d'école, qui seront débitumées et végétalisées pour la rentrée, sur un programme
qui en concerne vingt-huit au total.

La même annonce peut servir de point de départ à
quatre autres publications, en complétant si nécessaire
les informations disponibles.

80
Expliquez-moi 154
Pourquoi débitumer une cour ?

Inspirez-moi 138

Le besoin
«  Inspirez-moi  » exige une personne nommée, c'est sa
seule condition.

Connectez-moi 191

Le «  nous  » et le compte à re-
bours collectif font le reste.

Impliquez-moi 110

Ce que montre cet exemple.
Une annonce n'est pas une publication, c'est un sujet. Les quatre déclinaisons ci-dessus réutilisent le même
sujet. Leur réalisation peut nécessiter des compléments d’information, des images ou une validation, selon
l’angle retenu. C'est exactement ce que change l'ajout d'une colonne « besoin du public » dans un
calendrier éditorial.



Oser la perspective, au
moins une fois par mois

Une prise de parole assumée par mois, sur un sujet où la
ville a quelque chose à défendre, suffirait à changer le pro-

fil d'une page.

Corriger les deux réglages de forme
Supprimer le lien sortant par défaut et le réserver aux
publications où la démarche en ligne est l'objectif.
Fixer un plancher de vidéo sur les publications de
service et de participation, qui en sont aujourd'hui
presque dépourvues.

Faire participer dans la publication elle-même.

Tester les soirées et les week-ends

Piloter sur les besoins, pas sur le volume
Ajouter une colonne « besoin du public » au calen-

drier éditorial est le changement de méthodologie le plus
léger et le plus structurant que nous connaissions.

Une prise de parole assumée par mois, sur un sujet où
la ville a quelque chose à défendre, suffirait à changer le
profil d'une page.
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Le DPE Flash
e Diagnostic de performance éditoriale Flash est l'outil que nous avons utilisé pour produire
ce livre blanc, appliqué ici à 50 villes et destiné en temps normal à une seule. Ce diagnostic
repose sur le classement des contenus produits selon les critères de la Boussole des besoins
du public dont Samsa.fr est le représentant en France.

Ce que vous obtenez :

1

2

3

4

5

Le DPE Flash se déroule sur deux à trois semaines et ne mobilise
votre équipe que pour un entretien de cadrage et une restitution.
C'est souvent le point d'entrée le plus simple, parce qu'il produit un
constat partagé avant toute discussion sur les méthodes.
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Les missions de conseil
Le diagnostic n'a d'intérêt que s'il change quelque chose. Nous accompagnons les directions
de la communication sur la suite :

1

2

3

4

5

6

7



La formation
La Boussole est un outil d'équipe : elle produit ses effets quand tout le monde parle la même langue en
réunion ou dans la production quotidienne. Nous pouvons organiser :

1 2

3 4

Samsa.fr est un organisme de formation certifié Qualiopi. Nos formations
bénéficient à ce titre des financements dans le cadre des plans de formation
des collectivités.
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Par où
commencer ?
Si vous voulez savoir ce que votre page Facebook ou vos autres
comptes sur les réseaux sociaux produisent réellement, le point
d'entrée est le DPE Flash (Diagnostic de performance éditoriale
Flash) : nous analysons vos 100 dernières publications sur
chaque canal (le site web, les newsletters et le magazine print
peuvent être inclus). Ensuite, nous vous dévoilons votre mix
éditorial, votre performance par besoin et votre position par
rapport aux 50 villes de cette étude. Deux à trois semaines, un
entretien de cadrage, une restitution.

Écrivez-nous à contact@samsa.fr ou prenez rendez-vous
directement sur ce lien.
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Samsa.fr est un organisme de formation
professionnelle et un cabinet de conseil
en stratégie éditoriale, fondé en 2010
à Paris.

Samsa.fr est le représentant en France de la Boussole
des besoins du public, en partenariat avec Smartocto,
qui porte le User Needs Model 2.0.
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Période

Panel

Volume

Collecte

Classement

Score d'engagement réactions + 2 × partages + 3 × commentaires

Indice

Test de robustesse



Liste des villes, agglos
et/ou métropoles analysées
Ville Page Facebook

Paris

Marseille

Lyon

Toulouse

Nice

Nantes

Montpellier

Strasbourg

Bordeaux

Lille

Rennes

Toulon

Reims

Saint-Étienne

Le Havre

Villeurbanne

Dijon

Angers

Grenoble

Saint-Denis (La
Réunion)

Nîmes

Aix-en-Provence

Saint-Denis (93)

Clermont-Ferrand

Le Mans

Brest

Tours

Amiens

Annecy

Limoges

Metz

Perpignan

Boulogne-Billancourt

Besançon

Rouen

Orléans

Montreuil

Caen

Saint-Paul (La
Réunion)

Argenteuil

Mulhouse

Nancy

Tourcoing

Roubaix

Nanterre

Vitry-sur-Seine

Asnières-sur-Seine

Créteil

Avignon

Colombes

Deux précisions sur le panel

Le Mans.

Nancy.





D'où vient le modèle
a Boussole des besoins du public est la version française du User Needs Model 2.0, développé par
Smartocto avec Dmitry Shishkin en 2023, à partir du modèle initial du BBC World Service. Samsa.fr en
est le représentant en France.

« les travaux commencent lundi »
(savoir)

« voici comment contourner le chantier »
(agir)

« pourquoi on a choisi ce revêtement et pas
un autre »
(comprendre)

« la place vue par ceux qui y ont grandi »

(ressentir)

Le sujet est identique. Le contrat de lecture, l'audience tou-
chée et le niveau d'engagement ne le sont pas.

Quatre axes pour huit besoins
Axe SAVOIR (le factuel)

Tenez-moi informé

Impliquez-moi

Axe COMPRENDRE (le contexte)

Expliquez-moi

Donnez-moi une perspective

Axe RESSENTIR (l'émotion)

Inspirez-moi

Divertissez-moi

Axe AGIR (l'action)

Aidez-moi

Connectez-moi
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Ce que le modèle
permet de voir

à quel besoin
est-ce que je réponds ?

Un besoin très produit et peu performant est une dépense
d'énergie mal placée. Un besoin peu produit et très
performant est un gisement à exploiter.



Notre méthodologie
5.3.1  Le corpus

50 villes : 5 000 publications,

Période : 4 689 publications classées,

5.3.2  Le classement

1
Un classement validé humainement.

2
Une lecture d’ensemble assistée par
intelligence artificielle.

3
Un contrôle en aveugle.

— une annonce d'événement reste « Tenez-moi informé », quel que soit l'enthousiasme du ton ;

— « Inspirez-moi » exige une personne nommée, pas un thème ;

— « Connectez-moi » exige une adresse explicite à la communauté, pas un simple sujet patrimonial ;

— un retour en images raconté à la troisième personne est du factuel ; le même retour en images qui
remercie les habitants est de l'appartenance.
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La mesure de l'engagement

1 2 3

Engagement = (réactions × 1) + (partages × 2) + (commentaires × 3)

Peut-on comparer directement ces scores  ?

C'est ce qui permet de faire figurer une grande métropole
et une ville moyenne dans un même tableau, sur un
pied d'égalité.

Robustesse des résultats
Et si nous nous étions trompés de classement ?

47,1 % → 43,3 % 6,3 % → 7,8 %



Ce que la méthode ne dit pas
Quatre précautions sont à garder en tête en lisant les chiffres.

1
Toutes les villes ne publient pas au même rythme.

2
L'engagement ne dit pas combien de personnes ont vu une publication.

3
Nous analysons ce que les villes publient, pas ce qu'elles font.

4
L’engagement ne mesure pas l’adhésion.

Pour citer cette étude : Samsa.fr, 50 villes, agglos et métropoles sur Facebook : comment publier
mieux sans publier plus, octobre 2026.
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