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La valeur des entreprises 
et des institutions réside 

dans leur capacité à créer 

du lien et un 

engagement durable 
avec leurs publics
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Le premier indicateur 
permettant d'évaluer 

votre capital relationnel
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Un modèle issu de la R&D 
Hopscotch

Conçu par des experts de la 
relation et un data scientist
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• Un indice composite 
modélisé afin d’avoir un KPI 
pertinent et cohérent avec 
votre promesse

• Un benchmark possible par 
rapport aux indicateurs d'un 
panel représentatif du 
marché
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• Des données accessibles

• Une méthodologie réplicable

• L’intégration de toutes les 
parties prenantes

• Un panel sectoriel
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3 catégories

Emergence

Conversation

Conversion
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Emergence : quels outils mis en œuvre ?

Une absence d’outils pour 
incarner la marque auprès du public français : 

pas d’audibilité en cas de mise en cause 
et des risques d’usurpation d’identité

Une multitude de canaux pour émerger et
entretenir les liens avec ses différents publics : 

clients et consommateurs, 
mais aussi publics internes, candidats, journalistes…
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Conversation : nourrir ses publics

Des comptes inactifs 
et de rares prises de parole publiques, 
et soit par stratégie du secret (Apple), 

soit par manque de contenus. 

Des comptes actifs
qui alimentent les différents publics

avec du contenu adapté à chaque plateforme 
où la marque est présente afin de susciter la 

conversation
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Des entreprises qui peinent à susciter de l’adhésion, 
sont oubliées des conversations 

ou font l’objet 
de fortes critiques

Des entreprises qui engagent leurs publics, 
suscitent des conversations en ligne, 

sont mentionnées par des acteurs influents 
ou de nombreux internautes et

suscitent des réactions positives

Conversion : faire adhérer ses publics
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LA MOBILITÉ EN TÊTE DU PANEL

Médiane secteur

Moyenne secteur 66,8
70,3

92,286,3 84,5

Médiane secteur

Moyenne secteur 68,0
71,8

82,481,2 81,0

Médiane secteur

Moyenne secteur 53,7
50,9

72,672,5 71,6

Mobilité IT Agro-alimentaire
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Picard / Tipiak

Le choix de la conversation
et de l’interaction avec ses publics 

à travers différents canaux 
et via des contenus adaptés 

à chaque plateforme

Une faible présence en ligne, 
essentiellement à travers les produits, 

le corporate absent, 
malgré des opportunités 

de prise de parole
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Picard / Tipiak
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Microsoft / Apple

Le choix de la conversation
et de l’interaction avec ses publics 

preuves du positionnement 
de la marque sur l’innovation

Une marque affinitaire 
qui a choisi de cultiver le secret : 

malgré des publications très ciblées sur Twitter
n’entre pas en conversation 

avec ses publics
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Microsoft / Apple
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Uber / Lime

Une palette d’outils 
pour relayer ses messages, 

interagir avec les contenus de ses publics et 
répondre en cas de mise en cause

Une absence d’outils pour 
incarner la marque auprès du public français : 

Des critiques exprimées à l’encontre de l’entreprise
qui restent sans réponse
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Uber / Lime
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leboncoin / Alibaba

Engager la conversation 
avec humour et simplicité, 

en adaptant le type de relation 
selon les plateformes

Une absence d’outils 
pour incarner la marque 

auprès du public français
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leboncoin / Alibaba



Merci


