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Avant-propos






Il y a plus de 60 ans germaient dans quelques cerveaux visionnaires les bribes de ce nous nommons Internet, Web, marketing digital, réseaux sociaux, e-commerce… Internet est aujourd’hui au cœur de la conception et de la fabrication des produits et des services, de leur commercialisation, de la maintenance, de la gestion des salariés, des relations avec les clients et les fournisseurs…, il est un levier pour afficher et consolider son image d’entreprise. Le marketing et la communication sont évidemment en première ligne. De nouveaux métiers, de nouveaux acteurs, de nouvelles pratiques, de nouveaux comportements d’achat ont émergé et continuent d’évoluer. Mobiles, impression 3D, interconnexion des objets, réalité augmentée…, se renforcent au point qu’il est aujourd’hui peu raisonnable d’imaginer un plan de communication et de marketing sans y intégrer du digital. Quelle que soit sa taille, son implantation, son activité, en B2C ou en B2C, aucune entreprise ne peut plus affirmer n’être pas concernée par le digital.


Reste à savoir comment bien intégrer le digital ? C’est le but des plans d’action de ce livre qui donnent, chronologiquement, une vision complète et structurée de ce qu’un professionnel doit maîtriser, depuis la toute première étape – le choix du nom de domaine et du serveur – à la dernière qu’est l’analyse des retombées de la campagne.


Cet ouvrage n’aurait pu être aussi exhaustif et actualisé s’il n’avait pas bénéficié de l’apport précieux de cette génération Y, gens de « main-tenant » qui vivent immergés dans le digital grâce à leurs laptop, tablette et autre smartphone, tant pour leurs activités personnelles que professionnelles. En formation alternée en Mastère Community Manager au sein de Toulouse Business School, ils se sont investis avec réactivité dans ce projet. Une mention particulière à Amanda Normand, modèle d’organisation reconnue par tous pour coordonner le groupe.
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➜ OBJECTIF 01


S’installer sur le Web


Avoir une visibilité digitale passe par les étapes de cet objectif. Comme souvent, il est important de se poser pour réfléchir ! Vite certes, car pendant que vous n’y êtes pas les autres en profitent, mais il faut quand même prendre le temps de mesurer où vous voulez aller, comment et pourquoi… afin de définir votre stratégie digitale. 


Le Web n’est pas un coup ponctuel. C’est une stratégie qui engage votre entreprise sur la durée.


Il vous faudra ensuite trouver vos interlocuteurs et vos prestataires, ceux les mieux à même de comprendre qui vous êtes, de pouvoir travailler en interaction avec vos équipes, les personnes fiables qui seront encore là demain, celles qui restent suffisamment dans l’actualité pour vous faire profiter des innovations, mais celles aussi qui savent ne pas céder aux modes éphémères de la technique, celles enfin qui sauront facturer le juste prix…


Tout cela sera supporté par une solution technique. Là aussi les options sont diverses, tant en performances qu’en prix. À vous de faire le bon choix.


Et au bout de la chaîne, vous pourrez mettre en ligne le site corporate de votre entreprise et/ou son blog professionnel.


L’aventure digitale peut alors commencer…
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Définir ses stratégies digitales


En règle générale, l’entreprise a déjà un vécu avant son arrivée sur le Web. Il faut en comprendre l’histoire, les valeurs, les objectifs…, pour que le déploiement digital soit en accord avec ce passé. C’est ainsi que la cohérence se percevra par les clients, mais aussi par les salariés, les actionnaires, les fournisseurs.
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Choisir sa solution technique de création de site


« Pour aller plus loin, il faut aller plus près », disait Coluche. C’est également vrai pour le marketing digital. Même s’il ne s’agit pas de devenir un technicien de l’Internet, avoir un rôle actif dans le marketing et la communication digitale suppose d’en comprendre les bases techniques.


[image: Group_48118.png]

Avoir un site corporate


Le site corporate, dit péjorativement « site vitrine », est le minimum pour une entreprise. C’est aussi le lieu virtuel où convergeront les actions en ligne issues de la stratégie digitale décidée par votre entreprise. À ce titre, il convient de bien penser votre site corporate pour qu’il corresponde à l’image souhaitée.
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Avoir un blog professionnel


Montrer que l’on est actif et compétent dans un secteur d’activité ou des produits passe par la production de contenus. Le blog est l’outil privilégié pour refléter cette image. Bien pensé, il devient aussi un moyen pour impliquer vos clients et d’autres acteurs autour de l’entreprise, vous aidant ainsi à renforcer sa visibilité.
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Définir ses stratégies digitales






Déterminer comment aller sur le Web et pour atteindre quel(s) objectif(s).


[image: Inline_52534.png] Le but


➜ Mettre au clair sa stratégie digitale, guide du projet Internet sur le court et moyen terme, en adéquation avec la stratégie globale de l’entreprise.


Avant toute action, une réflexion approfondie s’impose pour s’assurer que vos stratégies digitales sont pertinentes. Permettent-elles d’atteindre vos objectifs ? Sont-elles adaptées aux cibles, cohérentes avec l’image à donner, compatibles avec les moyens disponibles (humains, financiers, techniques…) et les contraintes (légales, de temps…) ? Sont-elles mesurables et avec quels indicateurs de performance ?


Se lancer sur le Web sans réflexion préalable est le meilleur moyen d’échouer : prenez le temps de vous dépêcher !




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Une stratégie digitale pertinente s’inscrit dans la stratégie globale de l’entreprise et la consolide. C’est une brique qui s’intègre dans l’édification de votre business.


Actions on-line et off-line doivent être complémentaires. L’image et les valeurs véhiculées sur le Web seront cohérentes avec celles diffusées via des canaux plus traditionnels.


Votre identité numérique et votre identité classique ne doivent faire qu’une pour ne jamais perdre votre public et ne pas brouiller les pistes, à plus forte raison si votre activité est multicanal.






CONSEIL






Respectez les modèles connus de la communication. Partez du niveau cognitif (attirer l’attention), progressez vers celui de l’affectif (susciter l’intérêt) pour aboutir au comportemental (consommer).


Selon vos besoins, combinez les 4 types de stratégies digitales :



	
•	Notoriété pour mieux faire connaître votre marque, augmenter la visibilité de vos produits ou de vos services.


	
•	Trafic pour augmenter la fréquentation de vos supports en ligne (site Web, blog, réseaux sociaux) en attirant un public plus ou moins qualifié.


	
•	Acquisition pour faire grossir une base de prospects en recueillant des données qualifiées par divers moyens.


	
•	Transformation pour générer des ventes sur un site d’e-commerce.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Définir correctement les objectifs



	
	
• Permet de savoir où on va et évite de faire fausse route.


	
• Facilite un discours clair pour briefer efficacement collaborateurs et prestataires extérieurs devant participer à la mise en œuvre de la stratégie digitale.




	
	
+	Pour définir vos objectifs, utilisez la méthode SMART : vos objectifs doivent être spécifiques, mesurables, atteignables, réalistes et planifiés dans le temps.


	
+	Fixez vos KPI (Key Performance Indicator).




		
• Difficulté de définir certains KPI pour des objectifs touchant à des notions qualitatives comme l’e-réputation.






	
Benchmarker



	
	
• Permet de s’inspirer des bonnes pratiques de la concurrence.


	
• Aide à se démarquer en proposant des stratégies innovantes.




	
	
+	Observez ce que font vos concurrents directs.


	
+	Élargissez votre veille à d’autres secteurs dont certaines pratiques peuvent être adaptées à votre domaine et vous apporter un élément différenciant.




	
	
• Temps d’étude relativement long.


	
• Créativité qui risque d’être limitée si le benchmark est conduit par l’équipe de conception.
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● EN INTERNE


Votre stratégie digitale sera en toute logique pilotée par le service marketing et/ou communication. Vos collaborateurs auront une bonne connaissance et du recul par rapport à l’environnement numérique, car les pratiques, les logiques et les outils du on-line sont souvent spécifiques (un chargé de communication traditionnelle n’aura pas forcément les bons réflexes).


En fonction de l’ampleur des actions, intégrez un community manager pour animer votre présence en ligne au quotidien, de même l’appui technique d’un webmaster ou d’un technicien Web peut s’avérer utile.


● EN EXTERNE 


Vous pouvez externaliser toutes les compétences ci-dessus et même confier la conception et la gestion de votre stratégie digitale à un ou plusieurs prestataires spécialisés. Déléguez alors à un collaborateur en interne le brief, le pilotage et le contrôle.


Vous pouvez aussi ne sous-traiter que certaines parties, à l’image de nombreuses entreprises qui gèrent la globalité de leur stratégie digitale mais font appel à des prestataires externes spécialisés pour des activités plus spécifiques : par exemple, un consultant SEA pour gérer les campagnes de référencement payant ou bien un webdesigner pour la conception d’un site ou d’un blog.
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•	Créez un site avec un CMS (Content Management System) grâce à WordPress, Joomla ou Prestashop…


	
•	Ouvrez un compte Facebook, Google+, Pinterest, Twitter…


	
•	Ne négligez pas le trafic Internet provenant des mobiles, smartphones ou tablettes.


	
•	Communiquez avec l’e-mailing ou l’e-publicité (display, affiliation, annonces sponsorisées Google Adwords).


	
•	Faites de la veille avec Google Alerts, Mention, Netvibes ou TrendyBuzz…, et de la curation (partage de contenus) avec Scoop.It, Pearltrees ou PaperLi.


	
•	Analysez la fréquentation de vos pages avec Google Analytics.


	
•	Bâtissez un tableau de bord pour piloter l’ensemble des activités en ligne.
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Le panel des actions à mener, des outils possibles et des ressources à mobiliser est large. Utilisez les nombreux outils gratuits du Web, mais n’oubliez pas de valoriser financièrement le temps passé pour les exploiter : pensez aussi ROI (Return On Investment) et ROA (Return On Attention).


Le ROI est facile à calculer pour l’e-mailing et l’e-publicité. Pour les actions sur les réseaux sociaux, préférez le ROA, indicateur plus qualitatif qui permet d’estimer la popularité en ligne, l’engagement des internautes vis-à-vis de la marque (plus que fréquentation, pensez engagement de l’internaute).
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Comme toute communication, il est difficile de mesurer l’efficacité réelle et l’impact direct sur le développement du chiffre d’affaires : risque que tout ou partie de votre cible ait du mal à s’approprier les usages nouveaux du Web et passe à côté de votre stratégie.


Tout évolue vite et en permanence sur le Web. Une veille continuelle (outils, pratiques, langages techniques…) et une grande réactivité sont nécessaires pour éviter aux outils du déploiement de votre stratégie digitale d’être périmés demain… matin !




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Statistiques générales de fréquentation : nombre de visiteurs uniques, de pages vues, taux de rebond…


	
•	Taux de conversion : pourcentage d’internautes réalisant une action donnée (achat, inscription à une newsletter…) par rapport à tous les internautes visitant le site, visualisant une publicité…


	
•	Taux d’engagement : propension des internautes à interagir avec votre marque sur les réseaux sociaux. C’est le ratio d’individus uniques qui, sur une période donnée, a eu une interaction au moins (like, partage, commentaire) avec la page Facebook, par rapport au nombre total de fans.












LE PLANNING


[image: Graphic_55567.png]






[image: Group_51473.png]



Choisir sa solution technique de création de site






Une technique en accord avec ses besoins, un enjeu essentiel pour l’avenir du projet Web.
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➜ Élargir votre activité avec une solution technique tenant compte de vos besoins et contraintes, au moment du démarrage mais aussi à moyen terme.


Développer son site en interne, utiliser une solution open source, miser sur un logiciel propriétaire ou s’abonner à une offre hébergée…, les possibilités techniques pour créer un site ne manquent pas, sans oublier les plates-formes de Web social.


Prévoir une technique adaptée est essentiel : si tout est théoriquement réalisable, vos contraintes – planning, budget, compétences… – auront tôt fait de vous ramener à la réalité. Le risque ? Un site sur- ou sous-dimensionné et la nécessité de changer d’orientation quelque temps après le lancement.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Chaque solution technique a ses avantages et ses inconvénients. Les critères de sélection varient selon la taille et la nature du projet. Avant de choisir, et quels que soient vos objectifs, prenez obligatoirement en compte :



	
•	Le budget à votre disposition.


	
•	Les compétences dont vous disposez ou non en interne.


	
•	Le temps à allouer à la construction et à l’évolution du site.


	
•	La stratégie de développement de l’activité à court, moyen et long terme.




Une fois ces informations rassemblées, vous pourrez déterminer le type de technologie adapté à votre futur site.






CONSEIL






Pour le développement et l’hébergement, appréciez vos compétences actuelles et futures en technique.


Si vous manquez de compétences techniques :



	
•	Choisissez une offre « clef en main » de type SAAS (Software As A Service).


	
•	Confiez la sous-traitance à un prestataire spécialisé.




Si les compétences techniques existent en interne, adoptez une solution de type open source afin de réduire vos coûts et gagner en liberté (personnalisation, évolution).


Pour intégrer la vente en ligne au système d’information existant, optez pour une plate-forme « sur mesure » basée sur une solution propriétaire ou open source modifiée (Prestashop, Magento).
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Développer son site ex nihilo



		
• Du « sur-mesure » qui doit répondre au mieux (en principe) à vos attentes.



	
	
+	Élaborez un cahier des charges précis.


	
+	Mesurez le seuil de rentabilité du projet.


	
+	Managez le développement comme un projet, si besoin avec une aide extérieure.




	
	
• Coûteux en première approche par rapport aux autres solutions.


	
• Temps de mise en œuvre plus long.







	
Utiliser une plate-forme de création de site par abonnement de type SAAS



	
	
• Simple à administrer.


	
• Pas de développement.


	
• Mise en œuvre rapide.




		
+	Analysez en détail les fonctionnalités proposées.



	
	
• Très rigide, peu de modifications possibles.


	
• Coûteux sur le long terme.


	
• Repli compliqué vers une autre solution.







	
Choisir un logiciel propriétaire en licence



		
• Un seul achat à prévoir.



		
+	Faites attention à la fiabilité de l’éditeur et au CMS fourni.



	
	
• Peu personnalisable si budget restreint.


	
• Référencement souvent délicat.







	
Opter pour une solution open source



		
• Bon compromis entre coût et fonctionnalités.



		
+	Budgétez les actions pour personnaliser et améliorer l’interface, le paiement… (open source ne signifie pas gratuité).



		
• Nécessite des compétences internes et/ou externes en développement.






	
Tester avec des jeux d’essai avant de signer la recette de l’application



		
• Lancement sécurisé de la plate-forme.



		
+	Testez sur un volume suffisant de données.



	
	
• Jamais exhaustif : toutes les hypothèses ne peuvent être testées.


	
• Coûteux en temps passé.







	
Établir des contrats de prestation



		
• Sécurise les relations avec les prestataires en précisant les attentes du client et devoirs des fournisseurs.



		
+	Avant toute réalisation, recourez à l’assistance d’un juriste.



		
• Surcoûts.
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● EN INTERNE


Il est rare de posséder en interne l’ensemble des compétences pour intervenir sur un site (webdesigner, développeur, ergonome…), mais il vous faut une équipe pour coordonner et suivre le projet (maîtrise d’ouvrage) et pour s’occuper de la maintenance et de la mise à jour du site : pour mesurer avec précision l’intégration de la future plate-forme au sein du système d’information (lien CRM, facturation, stock…), pour actualiser le contenu, parfois multilingue… Maîtriser des compétences en interne est un plus pour la réactivité et la souplesse.


● EN EXTERNE 


Pour personnaliser votre site avec une API ou un design spécifique, passez par un prestataire : agence Web, SSII (société de services et d’ingénierie informatique) ou intégrateur freelance. De nombreuses agences utilisent des technologies open source qu’elles adaptent aux projets, les SSII pouvant créer un site complexe ex nihilo d’après vos demandes.


Établissez toujours un contrat avec chaque intervenant pour sécuriser le développement de la plate-forme et éviter tout risque lors du développement : surcoûts, qualité des livrables…
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•	Hébergement avec paramétrages en ligne : Infomaniak, Gandi, Ovh…


	
•	Logiciel de génération de sites en local – Openelement, Prestashop… – en préférant ceux autorisant le WISIWIG (What You See Is What You Get).


	
•	Développement à façon :


	
–	langages de développement – EasyPhp, Web Creator, Adobe DreamWeaver, Visual Web… – en faisant appel à l’interne ou une société spécialisée ;


	
–	logiciel open source – Wordpress pour les blogs, Joomla… – à adapter en interne ou externe ;


	
–	CMS propriétaire (Emajine…) par une SSII.




http://fr.wikipedia.org/wiki/Liste_de_syst%C3%A8mes_de_gestion_de_contenu référence et commente une majorité d’outils.
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La gamme de prix est très large : de quelques milliers d’euros pour une solution « industrialisée », à plusieurs centaines de milliers pour une solution spécifique.


Attention aux coûts cachés : gestionnaire en interne du projet, formation des personnels, définition des nouvelles fonctions, élaboration des jeux d’essai, recette du produit final…


Ne mettez pas tout votre budget dans le développement. Réservez-en une partie pour la maintenance des applications, le référencement du site, sa mise à jour, la formation des usagers qui se centrera en priorité sur les nouvelles procédures introduites.
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Même si la solution est bien choisie et le développement bien fait, les technologies (HTML 5…) ainsi que les terminaux (smartphones, tablettes…) évoluent.


Malgré toutes les précautions prises en amont, il faudra faire évoluer la solution technique : la fiabilité et la pérennité de l’éditeur ou du prestataire retenu sont donc essentielles.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






Mettez en place des outils de suivi du projet pendant la phase d’élaboration. Préparez un tableau de bord de mesure des performances techniques. Les critères à retenir sont a minima : délai d’exécution, prix, concordance avec les spécificités mentionnées dans le cahier des charges initial.


Faites une « recette » (tests d’acceptation) des applications en organisant des sessions de tests. Lors de cette phase, réunissez l’ensemble des acteurs du projet (maîtrise d’œuvre et d’ouvrage).











LE PLANNING
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Avoir un site corporate






Assurer la visibilité en ligne de l’entreprise auprès des parties prenantes via un site institutionnel.
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➜ Pour la mise en relation, la prise de contacts, les retours d’informations, la valorisation de votre entreprise.


Incontournable de la communication, votre site institutionnel ou corporate doit être performant, il n’est pas une simple carte de visite élégante. Il présente a minima votre entreprise, sa vision et ses valeurs, informe sur ses activités, fait découvrir ses marques et produits, propose aux internautes des opportunités de carrière. Il peut être un portail d’orientation vers les autres sites de marques, de filiales, de services spécialisés…




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Votre site doit créer des opportunités et de la valeur. Site vitrine, il présente l’entreprise, mais il ira plus loin avec des applications interactives entre vos équipes, vos clients, voire les clients entre eux.


Il reflète la stratégie globale de l’entreprise. Pour être efficace, il diffuse une information de qualité, mise à jour régulièrement, servie par une navigation ergonomique.


Il permet, grâce à des outils (cookies, outils d’analyse…), de mesurer l’activité générée : 



	
•	Quantitativement (combien de visiteurs, quelles pages vues, combien de temps passé…).


	
•	Qualitativement (contenu des échanges, retour d’informations…).








CONSEIL






Soignez votre site corporate :



	
•	C’est un élément stratégique, pas juste une simple plaquette papier.


	
•	C’est un projet à manager sur la durée, avec des compétences en interne et à l’externe…


	
•	C’est de la technique pour de bons choix aujourd’hui, qui va préparer demain.


	
•	C’est du design pour l’esthétique et de l’efficacité pour la navigation sur des formats d’affichages différents.


	
•	C’est un élément de mesure, quant à sa visibilité et sa fréquentation.


	
•	C’est un contenu riche et varié fourni par le service communication, les salariés de l’entreprise, les usagers qui vous font gagner en crédibilité.


	
•	C’est de la visibilité à développer.


	
•	C’est de la durée pour le faire vivre.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Offrir un contenu pertinent



		
• Donne un message personnalisé impactant.



	
	
+	Identifiez vos cibles et les messages à adresser.


	
+	Compartimentez le site en univers spécifiques dédiés à chaque cible.




		
• Risque de messages redondants et contradictoires.






	
Remplir son site Web en premier



	
	
• Affirme votre positionnement.


	
• Optimise la stratégie de communication sur le Web.




	
	
+	Utilisez des formats facilement repris (XML).


	
+	Ne datez pas les informations.




		
• Réécriture éventuelle pour adapter le style au support où l’information est reprise.






	
Favoriser une ergonomie de navigation fluide



	
	
• Met en avant le contenu.


	
• Guide l’internaute dans une logique de navigation.




	
	
+	Pas plus de 3 clics pour accéder au contenu, et de 7 rubriques principales.


	
+	Pensez responsive design.




		
• Nécessité de compétences et tests pour valider les interfaces de navigation.






	
Référencer



		
• Accroît la visibilité dans les premières pages des moteurs de recherche.



		
+	Choisissez des mots clés selon votre positionnement par rapport à la concurrence.



	
	
• Attention à ne pas être « black-listé ».


	
• Budget récurrent.







	
Engager



		
• Rend les internautes actifs et utiles à votre marque.



		
+	Sollicitez les internautes, intégrez leurs réactions au contenu de votre site.



		
• Modérateur nécessaire pour gérer les réactions.






	
Actualiser



	
	
• Montre votre dynamisme.


	
• Apporte une information nouvelle pour du trafic régulier.




		
+	Variez les supports médias : vidéos, carrousel de photos…, pour un site vivant et attractif.



	
	
• Temps à allouer.


	
• Difficulté de produire du contenu original.









[image: Inline_55080.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


Formez un groupe projet avec la communication, le marketing, l’informatique et un responsable qualité, les responsables des services stratégiques peuvent aussi participer. La direction doit appuyer le projet.


Pour un site sans spécificités pointues et si votre service informatique possède les compétences, le développement peut être fait en interne.


Prévoyez une équipe technique pour la maintenance : actualisation du contenu, du design, intégration de fonctionnalités…


● EN EXTERNE 


Conception : une agence spécialisée en digital pour une réalisation professionnelle et sécurisée, des conseils sur le design et l’ergonomie.


Hébergement : à externaliser pour un accès sécurisé, garanti, de bon débit. Pour sécuriser les pannes, piratages, plantages…, prévoir les procédures avec l’hébergeur.


Évolution : peut s’externaliser chez une agence spécialiste de l’écriture Web et du référencement, car ce dernier doit être servi par une écriture des contenus adaptée à l’évolution des algorithmes de recherche des moteurs.


[image: Inline_55113.png] Les outils


S’appuyer sur un outil de gestion de contenus (CMS) :



	
•	Soit il existe déjà au sein de l’entreprise.


	
•	Ou alors utilisez un CMS open source comme Wordpress ou Drupal.


	
•	Ou encore demandez à une agence d’en développer un spécifique au fonctionnement de votre site.




Dotez-vous des applications proposées par Google :



	
•	Google Business Maps offre un outil de géolocalisation utile, tant pour l’internaute que pour vous.


	
•	Google Analytics permet une analyse qualitative et quantitative du trafic de votre site.
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Prévoyez un budget temps pour former les équipes internes qui devront administrer le site au quotidien.


Désormais, une enveloppe comprise entre 1 000 et 5 000 € suffit pour réaliser un site institutionnel basique grâce au développement des CMS open source. Ce budget peut bien évidemment varier selon les exigences de développement et de design que vous demanderez. 


De même, le prestige de l’agence à laquelle vous ferez appel impactera le coût du site : le budget peut parfois monter jusqu’à plus de 100 000 €. N’hésitez pas à faire jouer la concurrence en lançant un appel d’offres pour obtenir les meilleurs tarifs de réalisation.
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La conception et la réalisation d’un site institutionnel prennent un temps considérable, en moyenne 2 à 6 mois. La construction du trafic du site avec votre campagne de référencement demande également du temps.


Même si la rentabilité n’est pas immédiate sur les ventes, un site institutionnel représente un investissement utile pour l’image de votre entreprise.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






Les critères confirmant la réussite de votre site institutionnel sont :



	
•	La visibilité sur les moteurs de recherche.


	
•	L’utilité pour l’internaute, en termes d’information et de service proposé.


	
•	L’actualisation des informations proposées.


	
•	La fiabilité de votre image pour les internautes.


	
•	La séduction auprès des internautes de l’aspect graphique de votre site.


	
•	L’accessibilité pour tous.


	
•	La compatibilité avec les tablettes et smartphones (interface « responsive »).













LE PLANNING
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Avoir un blog professionnel






Maintenir une proximité avec ses cibles et améliorer sa visibilité en publiant des contenus professionnels.


[image: Inline_55224.png] Le but


➜ Rendre votre entreprise plus proche de ses clients.


Par le biais du blog professionnel, vous pourrez :



	
•	Communiquer sur la marque.


	
•	Acquérir ou consolider une image d’expert dans votre secteur d’activité. Les articles seront repris et votre site deviendra une référence dans le milieu.


	
•	Obtenir des informations utiles en l’animant avec des sondages pour connaître votre audience, en permettant aux internautes de commenter…


	
•	Améliorer votre visibilité sur Internet et votre référencement pour augmenter le trafic sur votre site corporate ; une entreprise qui fait vivre un blog professionnel génère fréquemment la majorité de ses nouveaux visiteurs par ce moyen.






CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	Faire de la veille sur son secteur d’activité et ses concurrents, ainsi que sur les attentes de ses cibles. Vous aurez ainsi des idées de sujets pour vos articles et vous ne passerez pas à côté de ce qui intéresse vos internautes lecteurs.


	
•	Cibler ses lecteurs de façon précise afin d’adapter le thème et la ligne éditoriale de ses articles à leurs attentes.


	
•	Mettre régulièrement à jour son blog en publiant du contenu, en posant des questions pour engager le dialogue.


	
•	Diffuser son contenu au plus grand nombre, profiter des réseaux sociaux pour relayer ses articles et augmenter son audience.







CONSEIL






	
•	Surveillez vos concurrents avec des outils de veille (Google Alerts, Netvibes, Scoop.It).


	
•	Ajoutez des vidéos et des photos pour illustrer les articles importants. Les internautes en sont friands, cela favorise le référencement et agrémente le blog.


	
•	Reliez le blog aux comptes Twitter, LinkedIn, Facebook pour diffuser facilement du contenu (toutes les plates-formes de blog proposent ce service).


	
•	Reliez le blog à la newsletter.


	
•	Pratiquez le social bookmarking ou « marque-page social » : placez un lien dans des sites comme Reddit ou Digg renvoyant vers vos contenus pour générer du trafic supplémentaire.
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Optimiser les mots clés des articles



		
• Permet à votre blog d’être mieux référencé et ainsi d’apparaître dans les premières pages des moteurs de recherche (SERP ou Search Engine Research Pages).



	
	
+	Insistez sur les mots clés liés à l’article et à la thématique.


	
+	Limitez les mots clés à votre contenu pour rester cohérent et ciblé.


	
+	Utilisez le générateur de mots clés de Google Adwords.


	
+	Insérez des mots clés dans le back-office.




	
	
• Risque d’abandon du blog par les internautes s’ils sont sans cesse renvoyés dessus à cause d’une optimisation des mots clés trop poussée.


	
• Risque de mise sur une liste noire par les moteurs de recherche en cas de pratiques de référencement non déontologiques.







	
Écrire des commentaires sur d’autres blogs



	
	
• Permet à votre blog d’être mieux référencé.


	
• Augmente le trafic généré.


	
• Développe les relations avec d’autres bloggers.




		
+	Ajoutez, de façon systématique, l’adresse de votre blog dans vos commentaires ou votre signature.



		
• Assimilation par les internautes à un commentaire intéressé.






	
Rédiger un résumé de l’article



		
• Attire et fait cliquer le lecteur lorsqu’il le voit dans les moteurs de recherche ou sur les réseaux sociaux.



	
	
+	Suscitez l’intérêt pour faire cliquer.


	
+	Soignez le contenu de ce résumé.




		
• Consommateur de temps.
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● EN INTERNE


Entretenir un blog est un réel investissement en temps. Si sa création elle-même ne coûte presque rien car les plates-formes de blogs sont généralement gratuites, il faut cependant prévoir son entretien, son référencement, son optimisation. Plusieurs options s’offrent à vous :



	
•	Dédier ou recruter une personne multicompétences qui pourra à la fois référencer le blog (cela nécessite de vraies connaissances), rédiger du contenu de qualité en adéquation avec la ligne éditoriale choisie, faire de la veille, répondre aux commentaires, etc.


	
•	Répartir les tâches sur plusieurs personnes : l’une sera chargée d’optimiser le référencement, une autre de faire de la veille grâce aux outils qu’elle aura sélectionnés, une autre encore d’analyser la concurrence.


	
•	Le faire vous-même si vous estimez avoir toutes les compétences requises pour mener à bien l’ensemble de ces actions.




● EN EXTERNE 


Externaliser la gestion de son blog est une option. Les directives données au prestataire doivent être très précises pour éviter certains risques, les erreurs quant à la pertinence des articles étant les plus fréquentes.


Attention à ce que votre prestataire ne dégrade pas l’image de votre entreprise s’il ne se conforme pas aux consignes que vous lui avez transmises. Surveillez régulièrement la fréquence et le contenu des posts !


[image: Inline_55289.png] Les outils


La plupart de plates-formes de blogs sont gratuites. Voici quelques exemples de plates-formes classées selon leur Page Rank (indice de popularité) :



	
•	Blogger : la plate-forme de blogs de Google.


	
•	WordPress.com : très connue, simple, avec une communauté importante.


	
•	Over-blog.com : généraliste, munie d’un portail communautaire.


	
•	Canalblog.com : utile pour le référencement, avec des templates paramétrables, un design unique pour tous.




Utilisez aussi des outils de curation – Scoop.it, Pearltrees, Paper.li… – qui possèdent des fonctions plus performantes que celles des plates-formes de blogs et qui simplifient les tâches de gestion : moteur de veille intégré, possibilité de suivre et d’être suivi par des usagers, optimisation du référencement…


[image: Inline_55321.png] Le budget


Le premier niveau est gratuit, sauf le budget temps (interne et/ou externe) et les sous-traitances pour les mises en forme graphiques et le référencement.


Si la gestion est externalisée, le tarif de base pour la création, les premières manipulations utiles, la rédaction d’un premier article et le conseil au client avoisine 1 000 € par un prestataire free-lance, tarif qui varie en fonction des attentes. Demandez un devis détaillant ces éléments : paramétrage, graphisme, référencement, mise à jour des contenus en une ou plusieurs langues, formation du personnel, écriture des fiches de procédure, liens croisés, réponses aux commentaires, fourniture de statistiques…
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Précédez 'élaboration de votre stratégie digitale par une nécessaire phase d'étude

« Audit de l'existant: quelle est votre stratégie marketing globale actuelle? Avez-vous
déja une présence en ligne ? Sous quelle forme ?

« Quelle est votre offre et quel est son positionnement ? Précisez les éléments vous dif-
férenciant, votre valeur ajoutée (prix, design, exclusivité, etc.)

« Qui sont vos clients? Qualifiez-les: age, localisation géographique, CSP, affinité avec
les nouvelles technologies

* Que fait la concurrence ? Analysez les stratégies de vos concurrents, soit pour vous en
inspirer, soit pour vous différencier.

« Quels sont vos objectifs ? Qu'attendez-vous de votre présence en ligne : accroitre votre
notoriété, augmenter vos ventes, trouver de nouveaux prospects...? Formulez des
objectifs clairs et quantifiables.

« Quelles sont vos ressources ? Listez les collaborateurs qualifiés en interne et les presta-
taires externes que vous devrez solliciter. Réfléchissez au budget que vous allez devoir
consacrer a vos activités digitales

® FORMALISER

Avec toutes les cartes en main pour concevoir votre stratégie digitale, donnez-lui main-
tenant corps dans un cahier des charges comprenant a minima

« La formulation claire de vos objectifs, assortis des KPI permettant dévaluer la réussite
de vos démarches.

« Des supports et médias sélectionnés pour assurer votre présence en ligne: site Web,
blog, page Facebook, compte Twitter, Google+, Pinterest, chaine YouTube

o Les actions de communication envisagées pour stimuler votre présence: publicité,
référencement, buzz

« La ligne éditoriale définissant votre facon de prendre la parole en ligne et destinée a
forger votre identité numérique

« Les éventuels prestataires externes & consulter: agence digitale, webdesigner, rédac-
teur, community manager.

« Un planning prévisionnel précisant les grandes étapes du déploiement de votre straté-
gie digitale, ainsi qu'un calendrier d‘animation des différents supports mis en ceuvre.

« Un budget prévisionnel

@ MONITORER ET REAJUSTER

Quelle que soit la stratégie mise en ceuvre, la veille et I'analyse des performances sont

indispensables

« surveillez les KPI définis en amont

« Mettez en place un systeme de veille efficace sur votre marque, vos produits ou ser-
vices. Tenez-vous toujours au courant de ce qui se dit de vous sur le Web, cest le
meilleur moyen de savoir si votre stratégie digitale porte ses fruits ou non

« Soyez a Iaffat des innovations technologiques, des nouvelles pratiques en vogue...,
pour adapter votre stratégie en continu et &tre toujours en phase avec I'air du temps
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m.bastide@ths-education.org

Philippe Blanc, cofondateur d’une agence digitale
spécialisée dans les loisirs numériques
p.blanc@tbs-education.org

Sarah Francoise, passionnée de médias sociaux,
spécialisée en community management
s francoise@tbs-education.org

David Galiana, responsable communication digitale
en start-up, blogueur sur davidgaliana.fr
d.galiana@tbs-education.org

Armanda Normand, 10 ans d’expérience en
communication 360°
a.normand@ths-education.org

Julia Perrot, spécialiste en stratégie digitale et
gestion de projet
j.perrot@tbs-education.org

Virginie Studler, consultante en stratégie digitale
orientée community management
v.studler@ths-education.org

Pauline Vermeire, chargée de communication et
chef de projet Web
p.vermeire@ths-education.org

Jean-Marc Vitaux, chef de projet audiovisuel,
passionné par l'art et I'innovation
jm.vitaux@tbs-education.org
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« s'il sagit de la refonte d'un site institutionnel, effectuez un audit de Iexistant pour en
dégager les nouveaux objectifs et les attentes

« Danis le cas d'une création, vérifiez la disponibilité du nom de domaine envisagé. Dé-
posez-le chez un prestataire « Registrar» et & I'Inpi (Institut national de la propriété
industrielle)

* Réunissez en interne vos bases de données (selon les cas: liste des produits, tarifs,
notices d'utilisation, liste des revendeurs...) & incorporer au site.

« Réalisez un brief pour I'agence en apportant un maximum d'éléments constitutifs du
site, tels que charte graphique, contenu rédactionnel, arborescence envisagée

« Rédigez le cahier des charges technique et fonctionnel

@ TRAVAILLER AVEC LE PRESTATAIRE

Sur la base du brief créatif, le prestataire va

« Reprendre le cahier des charges qu'il retranscrira sous forme de story-board
« Réaliser des prototypes fonctionnels

« Réaliser des maquettes graphiques qui viendront s'ajuster aux fonctionnalités souhai-
tées.

« Intégrer les différents contenus rédactionnels et bases de données.
« Effectuer quelques jeux d'essais et recette pour déceler les anomalies du site

J-10 @ METTRE EN PRODUCTION ET POINTER VERS LE NOUVEAU NOM DE DOMAINE

@ METTRE EN LIGNE LE SITE
Faites des tests de navigation et contrélez le contenu en ligne, si possible a partir de
divers terminaux (tablette, smartphone...), en pensant a effacer I'historique de naviga-
tion du poste.

J+15 @ MESURER, DEVELOPPER ET METTRE A JOUR

« Engagez des campagnes de référencement naturel et payant
« Analysez le trafic du site
« Formez des équipes internes & la maintenance du site pour une actualisation réguliere
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Les compétences en interne? Le budget  investir? Le délai du développement? Les
problématiques d'intégration s'il existe déja un systeme d'information ?

@ DEFINIR LES BESOINS STRATEGIQUES DE VOTRE ACTIVITE E-COMMERCE

Etablissez votre business plan: positionnement, cibles, trafic attendu, profondeur du
catalogue, volume de ventes espére

@ ETABLIR LE CAHIER DES CHARGES

« Listez les fonctionnalités souhaitées, vos contraintes et hiérarchisez-les: indispen-
sables, souhaitées, celles dont vous pourriez vous passer.

« Détaillez vos besoins opérationnels (intégrez la liste des fonctionnalités) et contractuels

@® CHOISIR LES TECHNOLOGIES

Confrontez votre cahier des charges aux solutions techniques existantes. Open source
ou propriétaire (licence, SAAS): laquelle correspond le mieux a votre projet? (Voir ru-
brique «Outils »).

@® CHOISIR LA PLATE-FORME
* Mettez les offres en concurrence, une fois la solution technique choisie.

« Pour une solution open source, prenez en compte le dynamisme de la communauté qui
fait vivre la solution et le travail nécessaire pour Iadapter aux fonctionnalités voulues

« Pour une solution propriétaire, soyez vigilant au CMS proposé quant a la qualité de son
ergonomie, de sa sécurité et de son évolutivite.

« Soyez attentif au niveau du contrat: signez avec votre prestataire la charte déontolo-
gique «€TIC » (www.charte-eticfr) pour bénéficier d'un meilleur équilibre contractuel

® TESTER LA PLATE-FORME

 Créez un tableau de bord de suivi en lien avec la description des fonctionnalités pré-
sentes dans le cahier des charges

* Elaborez un test d’acceptation pour chaque fonctionnalité/application importante du
site. Corrigez si |'écart fonctionnel ou technique est trop important.

® COMMUNIQUER

Communiquez sur le lancement de votre plate-forme. Attention, si vous utilisez un nou-
veau nom de domaine, 5 jours environ sont nécessaires pour que les DNS du Web se
mettent a jour afin d'y autoriser I'acces.

@ MAINTENIR LA PLATE-FORME A JOUR

Tenez-vous informé de I'actualité de votre plate-forme et mettez-la régulierement a jour
en téléchargeant les patchs de sécurité

J+120 @ OPTIMISER LA PLATE-FORME

 Enrichissez votre site au fur et & mesure que votre activité se développe: par exemple,
installez des modules de paiement supplémentaires, de nouvelles extensions, etc

« Sivous en ressentez le besoin, suggérez des améliorations aux créateurs de la solution
choisie: les sites communautaires pour les solutions open source, la société éditrice
pour les solutions propriétaires
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