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Résumé


« Content is king and semantic content is emperor! La clé de la visibilité sur le Web réside dans la qualité du contenu proposé sur un site. Merci donc à Alexandra et Ève de nous en dévoiler les arcanes pour une activité e-commerce, dans un univers souvent très concurrentiel pour lequel la stratégie éditoriale est le plus souvent primordiale. »


Olivier Andrieu, expert en référencement, https://​www.​ab​on​da​n​ce.com


UNE RÉFÉRENCE POUR LES PROFESSIONNELS DU WEB


Facile à lire, accessible mais précis, ce livre s’adresse principalement aux professionnels du Web, responsables de petits ou de grands sites qui viendront y trouver une méthode, des idées et des « bonnes pratiques » pour enrichir et repenser le contenu de leur site Internet. L’ouvrage propose une progression didactique centrée sur l’expérience utilisateur, avec de nombreuses études de cas. L’objectif ? Aider les professionnels du Web à concevoir des sites utiles et performants à la fois au niveau du référencement, de l’UX design et de la qualité de l’information.


Ce livre recense également plus d’une trentaine d’interviews de spécialistes de la stratégie de contenu, du SEO, du e-commerce et du e-tourisme reconnus dans leur domaine : les experts du contenu Isabelle Canivet, Jean-Marc Hardy, Muriel Vandermeulen et Ferréole Lespinasse, les référenceurs Olivier Andrieu et Laurent Bourrelly, le chercheur Sylvain Peyronnet (Qwant), la spécialiste de l’UX design Muriel de Dona, l’expert de la qualité web Élie Sloïm ou encore l’enseignante chercheuse en communication RSE Florence Touzé.


Cette nouvelle édition mise à jour offre un chapitre plus étoffé sur le storytelling, ainsi qu’une section inédite sur la sobriété numérique et la communication responsable. Elle a été enrichie de fiches techniques, utiles pour concevoir sa stratégie de contenu pas à pas.


SOMMAIRE
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Préface de la deuxième édition




Encore trop souvent, certains clients des professionnels du contenu pensent que le gros du travail en stratégie de contenu se résume à la rédaction. Pire, ceux-ci semblent croire que c’est un travail facile ; qu’il suffit d’avoir recours à une bonne plume, lui fournir quelques mots-clés, et hop les pages ainsi rédigées décrocheront la une des résultats de Google, attireront le lecteur et le transformeront en « lead » ou mieux, en client.


C’est bien mécomprendre ce que sont réellement les enjeux liés aux contenus. Car c’est toute une approche stratégique qu’il faut mettre en place si l’on veut des contenus à la fois utiles, pertinents et porteurs de sens pour les internautes ; et rentables, efficaces, et porteur des valeurs de l’entreprise.


Pour cela, bien sûr, il faut une connaissance approfondie de ses clients. « Mais on les connaît ! », allez-vous me dire. En effet, les entreprises connaissent la démographie, la typologie et la segmentation de leurs clients. Ils connaissent les produits achetés, le rythme de renouvellement, le chiffre d’affaires généré. Ils savent peut-être même comment ceux-ci utilisent leurs sites web. Mais la connaissance de leurs besoins en information ? Not so much.


Pourtant, c’est LA question fondamentale sur le Web : de quelles informations nos audiences cibles ont elles besoin ? Que veulent-elles savoir et à quel moment ? En quel format, avec quelle longueur, quel ton ? Ou vont-elles chercher ces informations ?


Heureusement, Internet offre aux entreprises un formidable moyen de mieux connaître leurs clients. Avec une analyse sémantique des requêtes, nous arrivons à établir des scénarios plausibles de besoins d’informations, et donc, à fournir des contenus en adéquation avec ces besoins. Par la suite, nous disposons de nombreux outils pour évaluer ces contenus. Ce « monitoring » nous permet de voir ce qui marche, et d’ajuster notre calendrier éditorial pour combler les sujets qui manquent. C’est un cercle vertueux.


C’est ce cercle vertueux qui est au cœur de l’ouvrage d’Ève Demange et d’Alexandra Martin, deux des voix les plus généreuses du contenu web en France : Alexandra sur le SEO, et Ève sur la stratégie de contenu.


J’ai rencontré Ève lors de l’édition 2013 des Journées du contenu web à Lille, quelque temps après avoir découvert son blog Plume Interactive. J’avoue que je m’y étais rendue surtout pour la rencontrer, tant je trouvais son blog à la fois pertinent et impertinent ! À l’époque, nous parlions beaucoup en France de brand content, de marketing de contenu et de référencement naturel, mais il existait peu de voix à faire le lien entre tous ces métiers. Ève faisait partie de celles-là. Et c’est elle qui m’a fait découvrir le travail d’Alexandra, ou Miss SEO pour les intimes.


Suite à notre rencontre, je l’ai invitée à partager son expertise sur la charte éditoriale lors d’une soirée du Meetup Content Strategy Paris. Portée par l’enthousiasme international, j’avais co-créé cette communauté d’échanges de bonnes pratiques peu après la toute première conférence mondiale sur la stratégie de contenu, le Content Strategy Forum, qui avait eu lieu à Paris.


C’est d’ailleurs ce meetup qui est à l’origine de Kontnü, une association loi 1901 qui prolonge son activité tout en lui donnant un cadre plus structurant pour contribuer à l’évolution de notre métier. Et ceci, dans un respect de valeurs qui nous unissent : sens, responsabilité, authenticité.


La stratégie de contenu se situe à l’intersection de nombreuses autres spécialités : stratégie de marque, architecture d’information, taxonomie et métadonnées, communication, marketing, référencement et SEO, notamment. Certains d’entre nous (dont moi) sommes plutôt forts dans la gestion, la structuration, et la gouvernance du contenu. D’autres sont davantage portés par le design éditorial et la pertinence des mots.


En revanche, nous partageons tous la connaissance de la chaîne éditoriale dans son intégralité, ce qui nous permet de jouer un rôle semblable à celui du médecin généraliste, ou du chef d’orchestre. L’essentiel pour nous n’est pas d’être expert partout, mais de savoir poser les bonnes questions, au bon moment, et de s’appuyer sur un réseau plus large pour apporter à nos clients une réponse holistique.


Néanmoins, la pertinence et la qualité des contenus sont à la base de toute stratégie de contenu. Sans pertinence, vous pouvez avoir tous les processus, tous les outils de gestion et de pilotage du monde : quel intérêt d’être très efficace à produire des contenus sans grande utilité ?


Il est donc à propos qu’Ève et Alexandra unissent leurs talents pour écrire ce livre. C’est en puisant dans la richesse des données que nous fournit Internet – travail qu’effectuent les experts SEO en analyse sémantique – et en mariant cette analyse avec la stratégie de marque de l’entreprise, que nous pouvons vraiment délivrer des contenus qui font sens.


Ce livre regorge d’idées et de bonnes pratiques, faciles à mettre en œuvre et à la portée de tout le monde. Il n’est pas nécessaire d’être expert en SEO ou rédacteur hors pair pour pouvoir l’utiliser. Je vous invite à le garder près de vous et à vous y référer régulièrement.


Lise Bissonnette Janody,


présidente de l’association Kontnü et consultante en stratégie de contenu chez Dot-Connection


(https://kontnu.com/)







Préface de la première édition




Il est fréquent, en France, d’opposer les profils littéraires et les profils scientifiques. On réserve ainsi les littéraires à la communication, au contenu, à l’art, au ressenti, et on cantonne les scientifiques aux chiffres, à la technologie et donc à l’informatique. Cette séparation m’a toujours semblé être complètement artificielle. Il n’y a pas de contradiction à apprécier autant Zola que JavaScript.


Le Web, arrivé en force, à l’aube du XXIe siècle, a permis de faire bouger ces frontières. Initialement considéré exclusivement comme un outil informatique réservé à une poignée de scientifiques, le Web s’est finalement déplacé vers son usage principal, la communication. Mais, communiquer, écrire sur le Web nécessite de prendre en compte de nouvelles approches. Le texte numérique peut se dupliquer à l’infini, s’analyser, s’interconnecter via des liens hypertextes. Il faut alors adapter le processus d’écriture aux nouvelles utilisations, à de nouvelles analyses.


Écrire pour un site e-commerce nécessite de prendre en compte aussi bien des aspects techniques qu’éditoriaux voire psychologiques. Le challenge est important. Il faut anticiper l’attente de l’internaute, la traduire en contenu, puis réussir à l’intégrer au sein d’une arborescence tout en assurant une bonne visibilité sur les moteurs de recherche et les réseaux sociaux. Tout cela demande des compétences propres et exige d’établir des processus clairs. Sans stratégie, il devient difficile d’être correctement visible sur le Web, en particulier sur les moteurs de recherche et les réseaux sociaux. Même si vous avez les meilleurs produits du monde, il ne se passera pas grand-chose si ceux-ci ne sont pas correctement présentés avec un contenu engageant et optimisé. Ce livre pourra ainsi aider aussi bien ceux qui ne savent pas par où commencer que ceux déjà impliqués dans leur site e-commerce mais ayant besoin de nouvelles directions et d’analyse.


Ève Demange et Alexandra Martin, les deux auteurs de ce livre, réalisent ce lien entre technique et éditorial. J’ai découvert Alexandra via l’intense activité éditoriale de son blog Miss SEO Girl (http://www.miss-seo-girl.com/). Ce site a, en effet, permis une approche simple du SEO, notamment technique, grâce à une ligne éditoriale claire. Il touche un large public dans le digital marketing. Quant à Ève, je me souviens très bien la première fois où je l’ai rencontrée. Ce fut aux Journées du contenu web à Lille, un événement très intéressant puisqu’il permettait à des rédacteurs web, des référenceurs, des journalistes, des enseignants, des webanalystes de se rencontrer autour d’une thématique transversale. Ève présentait ce jour-là la charte éditoriale (qu’elle approfondit ici dans le chapitre 4). J’ai tout de suite été enthousiasmé par cette approche claire du contenu, qui permettait d’envisager une modélisation innovante des pages web et de leur contenu. C’est à ce moment que j’ai pris conscience qu’une nouvelle discipline de content analytics verrait le jour au fur et à mesure, et cela a ainsi alimenté grandement les recherches que je mène en traitement automatique de la langue.


J’espère ainsi que la lecture de ce livre pourra entraîner aussi chez vous, lecteur, ce déclic, cette impulsion qui permet de connecter deux concepts, deux univers pour former de nouvelles idées et de nouvelles pratiques.


Sébastien Monnier,


président du SEO Camp et fondateur de Woptimo


(https://www.woptimo.com)







Avant-propos




19 mars 2015, SEO Camp’us Paris : les référenceurs et les passionnés du digital discutent à bâtons rompus entre deux conférences d’experts dans la salle d’accueil de l’Usine. Imaginez, c’est le rendez-vous annuel organisé par l’association des référenceurs en France, le SEO Camp. Comme chaque année, la statue en carton de Matt Cuts veille avec le sourire, les néons de lumière rose donnent bonne mine et font briller les yeux. On entend parler « JavaScript », « cocon sémantique », « snippets » et « maillage des contenus ». Dans un coin de la salle, Ève et Alexandra discutent à bâtons rompus. Chuuut… Elles parlent d’un nouveau livre. Elles aimeraient écrire une méthode pour réussir sa stratégie de contenu, un ouvrage à la fois technique, accessible et précis. Ce serait un manuel utile, bourré de conseils, illustré de bonnes pratiques. Il rassemblerait les interviews des meilleurs spécialistes sur tous les sujets de la stratégie de contenu pour exprimer la diversité des approches de cette discipline transverse.


Le livre que vous tenez entre les mains est né ainsi, inspiré par l’énergie du partage et l’enthousiasme des passionnés du Web. Et c’est ainsi que nous avons souhaité qu’il grandisse : nourri des idées d’experts des différents métiers (SEO, rédaction web, marketing, design UX). Depuis ce fameux jour de mars 2015, ce livre a fait bien du chemin grâce à toutes celles et tous ceux qui l’ont lu ! Voici donc la version mise à jour pour sa réédition.





Publier moins mais mieux !




L’arrivée du World Wide Web au début des années 1990, puis l’apparition des réseaux sociaux et des outils de publication personnels, ont permis à chacun de pouvoir s’exprimer. Désormais, chaque entreprise, chaque organisme, chaque ville, chaque individu peut prendre la parole et publier un article en ligne.


Que vous rêviez de vendre votre production maison de tisanes bio, d’attirer les touristes étrangers dans votre gîte, de proposer vos conseils en ligne ou de sensibiliser le public français à la préservation de la biodiversité, vous avez à votre disposition de merveilleuses techniques pour bâtir votre communication grâce aux CMS ou aux réseaux sociaux : WordPress, Facebook, Twitter, Instagram, PrestaShop… Mais cette démocratisation des outils de publication en ligne a un revers : nous assistons depuis une vingtaine d'années à une véritable explosion de la publication des contenus sur le Web. Comment attirer l’attention des internautes saturés par l’offre ? Et comment les aider à trouver leur chemin jusqu'à vous dans une jungle médiatique de plus en plus encombrée ? L’expérience montre que certains petits sites parviennent régulièrement à se positionner devant les gros dans les résultats des moteurs de recherche. Des outsiders arrivent à se faire une place au soleil en quelques années seulement grâce à des stratégies de communication web percutantes. Les histoires de réussite ne manquent pas comme celles d’Airbnb, dont l’équipe digitale a fortement misé sur le contenu pour se démarquer, ou celle de Chilowé qui s’est positionné en héraut de la micro-aventure en France en quelques années seulement. La marque Le Slip Français, créée en 2011 s’est rapidement construit une renommée incroyable grâce à une communication de génie, la région Hauts-de-France a su inventer une offre e-tourisme attractive avec les offres de week-end et son magazine tant copié Esprit Haut de France.


La stratégie de contenu permet de publier moins mais mieux, de se concentrer sur ce qui produit réellement de la valeur pour vous et vos utilisateurs, de tisser un lien de confiance solide avec vos audiences. Dans la France de l’après COP21, à l’heure où l’on prend conscience de la pollution engendrée par le numérique, il est temps de stopper l’hémorragie éditoriale en ligne, de réfléchir et de mettre en place de véritables stratégies de contenu.





Quelle est la recette du succès en ligne ?




Nous pensons qu’elle dépend en grande partie de votre capacité à comprendre vos internautes, à anticiper leurs besoins et à leur offrir une réponse de qualité. Sur le Web, la qualité prend toujours la forme d’un contenu soigné : des intitulés de navigation aux articles ou aux fiches produits, en passant par les conseils, la réassurance, la fiabilité des informations et les valeurs que vous défendez. Vous ne devez pas cesser d’écouter et d’entretenir une conversation avec vos internautes. De la qualité de cette conversation dépend la confiance de vos publics, de vos clients, votre visibilité et le succès.


L’objectif de ce livre est de vous proposer une véritable méthode pour réussir votre stratégie de contenu. Au moyen de nombreux exemples, vous verrez comment faire la différence et réussir sur le Web grâce à un contenu original et de qualité. Des exercices vous amèneront à vous poser les bonnes questions et à réfléchir. Nous vous aiderons à mûrir point par point votre projet éditorial web. Certaines bonnes pratiques des meilleurs sites vous seront dévoilées, ainsi que des conseils d’experts afin que vous trouviez votre propre recette du succès. Aucun site web ne se ressemble, et c’est votre capacité à innover tout en restant fidèle à vous-même qui vous permettra de réussir.


Imaginez-nous un peu comme deux petites fées clochettes installées sur votre épaule, pleines d’énergie et très remuantes. Tout au long de votre projet, nous ferons de notre mieux pour vous aider à aller au bout de votre mission.


Avant de vous parler plus en détail de stratégie, nous souhaitons vous présenter ce que vous trouverez dans ce livre et de ce que vous n’y trouverez pas afin que tout soit bien clair entre nous [image: image].





Ce que ce livre est…




Ce livre est un outil de travail pour aider les responsables de sites web, les concepteurs de contenu, les responsables marketing et les responsables éditoriaux à imaginer un contenu porteur pour leur activité. Notre objectif ? Démystifier la stratégie de contenu et vous montrer qu’elle n’est pas réservée à une élite. Nous souhaitons vous proposer des clés simples pour améliorer rapidement et efficacement les contenus de votre site Internet. C’est la raison pour laquelle nous nous sommes concentrées sur certaines étapes clés du cycle de vie du contenu web.


•L’analyse et la réflexion : l’analyse est souvent négligée dans les projets web. Or, cette étape est absolument essentielle. Comme le disait si bien le poète et écrivain Nicolas Boileau, né en 1636 mais dont l’esprit n’a pas pris une ride au XXIe siècle : « Avant donc que d’écrire, apprenez à penser. Selon que notre idée est plus ou moins obscure. L’expression la suit, ou moins nette, ou plus pure. Ce que l’on conçoit bien s’énonce clairement. Et les mots pour le dire arrivent aisément. » (L’Art poétique, Chant I, 1674.)


•La sémantique et le SEO : nous avons choisi d’insister également sur la dimension sémantique du SEO (Search Engine Optimization), c’est-à-dire la compréhension fine des besoins de vos internautes exprimés en mots-clés. Dans l’approche que nous vous présentons, le référencement naturel n’est pas séparé de l’expérience utilisateur ni du discours de la marque. Au contraire, il y est profondément imbriqué pour proposer un cercle vertueux mêlant trois dimensions :


–une approche puissante en SEO ;


–qui est adaptée aux besoins des utilisateurs ;


–et qui est porteuse de l’identité de l’entreprise.


•La créativité et le storytelling : nous avons également souhaité insister sur la dimension créative du contenu et le storytelling afin d’encourager l’originalité et de stimuler vos capacités à innover dans votre communication digitale.





… et ce livre n’est pas




Ce livre n’est pas une bible de la rédaction web, traitant toutes les étapes du cycle de vie du contenu web, de la conception à la planification, en passant par l’animation et la gestion. Notre propos n’est pas de couvrir tout le champ d’intervention éditorial mais de nous concentrer sur ce qui produit de la valeur pour votre stratégie de contenu, sur ce qui peut vous positionner dans le cœur de votre audience et vous rendre visible sur la Toile.


Nous avons volontairement choisi de ne pas aborder la gestion et la maintenance du contenu web dans cet ouvrage. Non pas que cette dimension ne soit pas importante, bien au contraire. Elle permet de réaliser correctement ce qui a été imaginé et planifié. Mais cet aspect, qui a déjà été traité dans de nombreux ouvrages, pourrait faire l’objet d’un livre à part entière. Plutôt que de l’aborder de manière superficielle ici, nous préférons vous renvoyer à d’autres livres comme ceux d’Isabelle Canivet et Jean-Marc Hardy, ou encore de Muriel Vandermeulen, grands spécialistes francophones de la rédaction web.


Ce livre n’est pas non plus dédié au SEO dans toutes ses dimensions. Les notions de référencement naturel sont abordées uniquement lorsqu’elles concernent l’optimisation du contenu de votre site web. C’est la raison pour laquelle vous ne trouverez pas de chapitres dédiés aux optimisations techniques d’un site, ni aux stratégies de netlinking, ni aux dernières mises à jour de l’algorithme de Google. Si vous souhaitez approfondir les notions SEO et avoir une méthodologie complète sur tous les aspects du référencement naturel, nous vous conseillons le livre d’Olivier Andrieu, le « pape du SEO » ou encore, pour les plus aguerris d’entre vous, l’ouvrage d’Alexandra Martin et Mathieu Chartier.


Pour vous tous, curieux et passionnés, qui souhaitez aller plus loin, vous trouverez une bibliographie complète à la fin de cet ouvrage (voir page 399).


Alors, prêt ?





Pour commencer, il vous faut un plan




Il n’est pas question ici d’une liste de bonnes pratiques, mais d’un véritable plan pour savoir où aller. Votre site Internet, comme celui de vos concurrents, est constitué essentiellement de mots et d’images. Vos audiences formulent leurs besoins par des mots et communiquent également à l’aide de mots. Quant aux moteurs de recherche, ils tentent de mettre en relation l’offre (exprimée en mots) et la demande (formulée en mots également) grâce aux mots-clés. Sur le Web, tout est une question de mots.


Il s’agit donc de savoir choisir les bons mots !


Pour cela, nul besoin d’implorer Aristote tous les matins ou de lire l’avenir dans votre marc de café. Il vous faut prendre le temps de la réflexion, afin de construire les trois piliers d’une bonne stratégie de contenu web : la cible, les objectifs et la ligne éditoriale.





La cible




Qui sont vos clients ? Comme vous, ils sont bombardés d’informations toute la journée, ils n’ont pas le temps… Mais alors comment retenir leur attention ? L’époque où l’on pouvait forcer le grand public à regarder un film publicitaire, assis devant un écran, est désormais révolue. Sur le Web, les internautes agissent. Ils sont acteurs de leur propre information. Ils naviguent très vite et consacrent du temps uniquement aux contenus qui les aident à mieux vivre leur vie.


Voilà pourquoi votre première mission sera de comprendre quels sont leurs besoins en information.





Les objectifs




À quoi sert votre contenu ? Pourquoi vous donnez-vous tant de mal à écrire ces articles et ces descriptifs produits, à imaginer ces vidéos et ces photos ? Quels objectifs concrets visez-vous ? L’une des erreurs les plus fréquentes observées chez les responsables de sites web, c’est la publication de contenus inutiles dans une sorte de frénésie désordonnée. Ces contenus ne sont pas mauvais en soi, et parfois même plutôt bons, mais ils ne vous aident pas à atteindre vos objectifs. C’est comme si vous jetiez votre argent par les fenêtres.


Votre deuxième tâche sera ainsi d’imaginer un contenu porteur pour votre activité.





La ligne éditoriale




Qui êtes-vous ? Aujourd’hui, les internautes veulent se connecter à une entreprise, à une institution, de manière vraie et authentique. Ils sont attentifs aux messages et aux valeurs. Sur le Web, vous devez descendre de votre piédestal et discuter, rendre des comptes, faire rêver mais en apportant des preuves solides et réelles de ce que vous racontez. Vous devez proposer une vision cohérente et incarnée en réalité. Chaque jour, les clients font l’expérience de l’offre proposée par une entreprise, des citoyens constatent les actions réalisées sur le terrain et viennent en témoigner sur les réseaux sociaux. Dans ces conditions, il devient très risqué de travestir ou d’embellir la réalité. C’est pourquoi vous devez dire la vérité.


Dans les faits, nous constatons trop souvent un déficit de réflexion sur la vision et les valeurs. Or, comment construire un discours fort sur des bases incertaines ? Comment imaginer une ligne éditoriale web intéressante si vous ne savez pas ce que vous voulez dire à vos internautes ? Avoir une parole puissante suppose des idées claires. Il n’y a rien de pire sur le Web qu’une entreprise ou une institution qui n’a rien à dire à ses internautes. Ah si, une entreprise ou une institution qui leur ment… C’est ainsi que meurt la confiance pour des années.


Avant de commencer tout travail sur l’éditorial ou le storytelling, il vous faut engager une réflexion sur votre identité. Qui est le fondateur ou la fondatrice ? Quelle est sa personnalité, ce truc en plus qui lui permet de réussir ? Quelles sont vos valeurs fondamentales ? Est-ce que vous poursuivez une mission ? Pourquoi le projet collectif que vous défendez est-il important ? Quelle promesse faites-vous à vos publics ? Comment s’incarnent vos valeurs en réalité ? Qui sont les hommes et les femmes qui portent cette vision ? Quelle est votre histoire ? En quoi est-elle différente des autres ?


Votre troisième challenge sera donc de répondre à ces questions.


Ce n’est qu’après avoir réfléchi à tous ces points que vous serez prêt à vous lancer dans l’aventure éditoriale.
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Atteindre ses objectifs grâce à une bonne stratégie de contenu












Longtemps, le contenu web a été réduit à sa dimension verbeuse, souvent considéré comme un « boulet » par les responsables de sites. Aux débuts des années 2000, en France, le rédacteur web intervenait en fin de parcours dans la conception des sites. Sa mission consistait à se creuser la tête pour remplir les cases vides avec du texte, si possible lisible et même – cerise sur le gâteau – intéressant pour l’utilisateur. Certaines études ayant montré que les internautes ne lisaient pas, ou sinon en diagonale, il ne semblait pas nécessaire d’investir dans ce qui apparaissait comme des pattes de mouches encombrantes.


Heureusement, Google, telle la marraine de Cendrillon, vint à la rescousse des rédacteurs et inventa… le référencement naturel ! En 2007, l’agence française Dixxit publia un livre au titre jubilatoire, Référencement, la revanche du contenu, qui permit à tous les rédacteurs web de France et de Navarre de redresser la tête. Depuis, le moteur de recherche chouchou des Français n’a cessé de rappeler aux responsables de sites Internet l’importance d’un contenu de qualité.




LE SAVIEZ-VOUS ? Google vs le reste des moteurs


Selon StatContera, sur l’ensemble de l’année 2019, Google a représenté près de 92,28 % des requêtes desktop et mobile sur les moteurs de recherche en France. Très loin derrière, deux autres Américains, Bing et Yahoo!, avec respectivement 3,65 % et 1,38 % des requêtes.





a. https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/france/#monthly-201901-202001


Google Panda, déployé pour la première fois aux États-Unis fin février 2011, a été conçu pour sanctionner les fermes de contenus, ces sites proposant du contenu très bas de gamme. Quant à Google Penguin, déployé en 2012, il visait les abus de netlinking, ces liens artificiels créés vers un site Internet dans le seul but d’améliorer son référencement naturel. Depuis, ces animaux continuent de veiller sur la Toile. Comme l’explique Olivier Duffez, l’un des experts français du SEO et auteur du portail WebRankinfo1, dans un de ses articles : « Il est indéniable que Google met le paquet à évaluer la qualité des sites. Cette analyse de la qualité se décompose au moins en deux familles :


•d’abord l’évaluation de la qualité du site lui-même, de ses pages et de leur contenu ;


•ensuite l’évaluation de la satisfaction de l’internaute qui visite le site (particulièrement l’internaute que Google envoie depuis les SERP, résultats naturels).


Si vous pensez qu’un algorithme ne peut pas vraiment évaluer la qualité, notion fort subjective, détrompez-vous ! Particulièrement depuis que Google a investi massivement dans la recherche en intelligence artificielle (deep learning et machine learning). »


Mais pourquoi un robot, a priori peu sensible aux belles phrases, tient-il tant à la qualité du contenu web ?


Si Google est tant attaché à la qualité des contenus, c’est parce que ceux-ci véhiculent l’information et que l’échange d’informations est la raison d’être du Web. Toujours pressé, l’humain cherche la meilleure information pour lui, le plus rapidement possible. Et la mission de Google, c’est de lui faciliter la tâche en sélectionnant dans sa gigantesque base de données les pages web les plus pertinentes et les plus qualitatives par rapport à sa demande. Les moteurs tentent de reproduire le fonctionnement d’un cerveau humain qui scannerait un site à la recherche d’informations. Les algorithmes, de plus en plus sophistiqués, sélectionnent les « bons » et les « mauvais » sites en imitant l’intelligence humaine.


En 2020, ce qu’il se passe dans la tête d’un humain est encore trop complexe à analyser pour un robot. Le meilleur allié de Google pour comprendre les utilisateurs reste encore les requêtes de la page de recherche et les actions que les internautes réalisent sur les pages qu’ils visitent. Voilà pourquoi le moteur se sert essentiellement des mots, des intentions de recherches et des actions de l’internaute pour juger de la qualité d’une page web.


Nous assistons aujourd’hui à une situation paradoxale : de très nombreux référenceurs et responsables de sites internet optimisent leur site pour les moteurs, qui euxmêmes ne cherchent qu’à optimiser leur fonctionnement pour répondre aux besoins humains. Une question s’impose : pourquoi ne pas remettre les choses dans le bon ordre et optimiser directement vos contenus web pour les internautes ?




Stephen Demange, directeur conseil UX et Digital Strategy chez Wax Interactive, ex-directeur Internet de Nature & Découvertes


En quoi le contenu peut-il contribuer au succès d’un site e-commerce ?


Le succès d’un site e-commerce dépend de nombreux facteurs qui varient selon le marché, le positionnement et la cible client. Néanmoins, il y a trois invariants.


•Dans tous les cas, un bon site e-commerce, c’est tout d’abord un site qui sait faire du commerce : à savoir, vendre le bon produit (ou service) au bon prix.


•Ensuite, c’est un site qui parvient à toucher et acquérir la bonne audience.


•Enfin, c’est un site qui propose une excellente expérience client, c’est-à-dire une expérience d’achat en ligne simple, fluide, claire et rassurante, et un processus de livraison rapide, fiable et souple pour tenir la promesse faite au moment de l’achat.


Le contenu intervient sur deux de ces trois dimensions : l’acquisition d’audience et l’expérience client.


En ce qui concerne l’acquisition, il y a longtemps que le sujet de la qualité du contenu est évoqué par Google comme l’un des critères les plus importants, si ce n’est le plus important, pour déterminer l’intérêt d’une page en SEO. L’e-commerce ne fait pas exception à ce principe : tous les facteurs on-site liés au contenu comptent (l’unicité, la pertinence et la richesse du contenu, la structuration du texte avec les balises, la présence des mots-clés à la fois génériques et longue traîne, la fraîcheur et les mises à jour du contenu mais aussi la relative stabilité de la page dans le temps…).Tout cela doit être soigné pour augmenter au maximum l’exposition de l’offre produit dans un environnement web ultraconcurrentiel.


Sur l’expérience client, l’impact du contenu est énorme. En effet, son rôle est crucial et double : il s’agit de remplacer la manipulation physique du produit et le vendeur en magasin. C’est le cœur du sujet pour se différentier à prix-produit-service égal. Enfin, le contenu doit véhiculer l’identité et l’âme de la marque ou de l’enseigne, ce qui se reflète par le champ sémantique, la tonalité et le storytelling développés au travers de l’expérience.


Comment le contenu peut-il soutenir l’objectif de conversion sur un site e-commerce ?


Il y a trois moments clés où le contenu contribue de manière déterminante à la conversion : l’atterrissage, la mise au panier et le tunnel de commande.


Pour les pages d’atterrissage, quelle qu’en soit la forme (landing page dédiée, page de rayons, fiche produit, page de contenu pur…), le contenu est là pour accompagner le client dans la naissance et la concrétisation de son intention d’achat. Il soutient la proposition de valeur du marchand qui présente une offre produit digne d’intérêt et compétitive. Si c’est une landing page, le contenu a pour objectif de convaincre sur une seule page que la proposition est irrésistible et qu’il faut acheter tout de suite. Si c’est une page de rayon, il faut guider le client dans la découverte de l’offre et dans les critères de choix du produit par rapport aux besoins et usages que le client souhaite en faire. Les contenus du type « Comment choisir ... » font partie de la panoplie.


Pour la mise au panier, c’est le contenu de la fiche produit qui va contribuer le plus à la décision d’achat. C’est là qu’il faut mettre le paquet sur le contenu, et pas seulement rédactionnel : photos, vidéos, avis clients… Le travail de rédaction sur les fiches produits est un enjeu stratégique pour beaucoup de sites, car cela représente un travail énorme mais finalement incontournable. Le challenge consiste à créer un contenu de grande qualité qui va remplacer le vendeur tout en industrialisant le processus afin que son coût et son délai restent maîtrisés.


Enfin, la zone de tous les dangers est le tunnel d’achat : le contenu a ici pour objectif de rassurer le client pour accompagner son parcours et limiter au maximum les frictions et donc le risque d’abandon. Il faut être concis, précis et anticiper les réponses à tous les freins et peurs que l’utilisateur peut ressentir au moment de commander. Et ne pas oublier les pages et e-mails de confirmation : soigner le contenu de ces éléments vous évitera de nombreux appels au service client.


Le contenu fait-il partie de l’expérience utilisateur ?


Bien sûr, c’est un élément intrinsèque de l’expérience vécue par le client, mais cette dimension n’a pas toujours été prise en compte dans le travail de conception UX. On a longtemps travaillé séparément la conception des interfaces utilisateurs et la conception rédaction web. On demande aux concepteurs rédacteurs de produire du contenu pour remplir les écrans créés avec… du faux texte en latin. Mais cette méthode de design séparant le fond de la forme se retourne systématiquement contre le designer et son équipe projet. Au moment d’intégrer le contenu rédactionnel aux pages, il est en effet fréquent de devoir retravailler les maquettes (ou wireframes). Heureusement, les maquettes créées en latin sont aujourd’hui de plus en plus rares.


Plus globalement, la compréhension des utilisateurs cibles, de leurs usages et besoins, de leurs freins et motivations nourrit l’imagination des équipes de conception que ce soit sur le parcours utilisateur, l’interface, les interactions et le contenu. Selon la maturité du commanditaire sur la stratégie de contenu et la nature du projet, l’apport d’un content strategist ou d’un rédacteur web sera déterminant. Au-delà des projets, investir durablement dans la qualité du contenu revient à miser sur le recrutement et la formation des vendeurs dans un magasin, tout cela pour garantir une expérience client au meilleur niveau qui donnera les meilleures performances commerciales.


Le contenu est-il suffisamment pris en compte dans la réflexion stratégique des sites e-commerce à l’heure actuelle ?


Le sujet devient de plus en plus stratégique et je ne connais pas d’acteur ambitieux sur l’e-commerce qui peut se permettre aujourd’hui de négliger le contenu. Là aussi, cela n’a pas toujours été le cas, car il fallait d’abord assurer la maîtrise des fondamentaux :


•acheter les bons produits pour les vendre aux prix justes ;


•contrôler la logistique pour bien les livrer ;


•assurer la technique pour que le site fonctionne vite ;


•et bien maîtriser le marketing pour acquérir les bons acheteurs à un coût raisonnable.


On a vu que le contenu faisait partie intégrante de l’expérience client, or le sujet de l’expérience au sens large est devenu un mantra au cœur des stratégies, y compris pour des acteurs qui avaient jusqu’à présent tout misé sur le prix bas. Raconter une histoire, mettre en scène son offre, utiliser le contenu conversationnel pour humaniser et dynamiser l’expérience, trouver les bons mots pour rassurer… tout cela contribue au succès d’un site e-commerce. Mais ça ne s’improvise pas !


As-tu des exemples de success-stories liées au contenu ?


L’une des success-stories les plus connues dans le monde de l’UX est celle du « bouton à 300 millions de dollars ». Presque une légende ! Il s’agit d’une optimisation de l’expérience par un simple changement de texte sur le bouton d’achat il y a très longtemps sur un grand site e-commerce (selon les rumeurs, Best Buy). Sur la version d’origine, ce bouton invitait à « s'enregistrer et continuer », c’est-à-dire à créer un compte pour acheter, alors que fonctionnellement la création de compte n’était pas obligatoire. Le changement a simplement consisté à remplacer le texte en « continuer » accompagné d’une petite mention : « La création de compte n’est pas obligatoire, mais vous gagnerez du temps lors de votre prochaine commande. » Aucune autre modification. Le résultat sur la conversion est immédiat : +45 %, ce qui représente un chiffre d’affaires additionnel de 300 millions de dollars sur 1 an.


Au-delà de cette fabuleuse histoire, les gains apportés par un travail sur le contenu sont directs. Chez Nature & Découvertes, nous avons concentré nos efforts sur le contenu des 400 meilleurs vendeurs et les taux de conversion ont sensiblement augmenté. Je recommande à tous les e-commerçants de faire un test AB sur un produit pour lequel ils sont bien positionnés en prix pour voir la différence de performance entre une version avec un contenu optimisé méticuleusement et la version d’origine.


Le contenu doit-il être géré en interne ou en externe ?


Les deux mon capitaine ! Je m’explique : le sujet doit être piloté en interne par un responsable expérimenté du contenu pour le Web. Cette personne veille à assurer la création d’un contenu de qualité sur toutes les pages à fort enjeu. Pour cela, elle est en relation avec tous les contributeurs internes (chef de produit marketing, webmarketeurs, responsables SEO, communication…) et des intervenants externes (rédacteurs externalisés, marchands partenaires marketplaces le cas échéant, marques et fournisseurs partenaires…). Évidemment, le responsable de contenu peut se faire accompagner par des consultants spécialisés lorsqu’il s’agit de redéfinir sa charte éditoriale ou d’écrire des guidelines rédactionnels sur de nouveaux univers produits.








À quoi sert le contenu?




Sur un site institutionnel


Les contenus publiés sur le site institutionnel d’une entreprise ou d’une organisation jouent plusieurs rôles.


•La vitrine de l’activité : un site institutionnel, aussi appelé « corporate » positionne votre entreprise ou votre organisation sur un secteur donné. Il permet de communiquer sur les actions menées, sur les résultats financiers et la gouvernance. Il offre un espace de prise de parole sur la vision, la philosophie, les engagements et les valeurs portées collectivement. Il valorise les collaborateurs et fait rêver la jeune génération pour attirer les meilleurs talents.


•L’accès à l’information : le site permet aux différents publics d’accéder aux ressources dont ils ont besoin. Ce peut être l’enseignante qui vient chercher de la matière sur le site de l’Office français de la biodiversité pour ses cours, ou bien une journaliste qui récolte des informations sur un événement à venir pour un article. C’est aussi le client d’une banque qui vient noter l’adresse de l’agence la plus proche de chez lui, ou l'habitant d’une commune qui veut connaître les horaires d’ouverture de la bibliothèque.


•La prise de contact : un site institutionnel ne vend pas de biens ou de services mais il peut permettre à vos prospects de vous contacter et peut même aboutir à un devis.


Le site institutionnel peut se comparer à un média pour votre entreprise ou votre organisation. Il se différencie d’un site e-commerce qui, lui, fonctionne comme une boutique et permet de vendre des biens ou des services en ligne.


Sur un site e-commerce


Sur un site e-commerce, ainsi qu’en e-tourisme, le contenu traduit en mots, en images et en vidéos l’échange humain à l’origine de toute relation commerciale. De la qualité du contenu dépendra la qualité de la relation que vous allez entretenir avec vos clients. Mot après mot, photo après photo, vidéo après vidéo, vous allez bâtir dans leur tête et dans leur cœur la confiance, ce puissant sentiment d’assurance, de sécurité et de fiabilité sur lequel vous construirez votre succès à moyen et long termes. Comme le montre par exemple l’étude « Shotfarm Product Information Report », la qualité d’une fiche produit influe directement sur la conversion. La confiance se mérite, elle demande des preuves et de la persévérance, mais elle constitue le capital immatériel le plus important de votre entreprise.


Ici, le contenu est l’équivalent du vendeur en magasin et du magasin. Le vendeur conseille le visiteur, guide et organise l’information tout à la fois. La façon dont il s’adresse à l’internaute peut lui simplifier la vie, le rassurer et lui faire vivre une belle expérience ou, au contraire, l’embrouiller, l’inquiéter et le faire fuir. Seriez-vous d’accord pour recruter un vendeur mal peigné, mal habillé, mal embouché, qui jetterait les produits au hasard dans le magasin et passerait son temps à vider des caisses sans répondre au client ? Bien sûr que non ! Votre contenu est votre meilleur vendeur. Votre tisseur de confiance. Voilà pourquoi vous devez lui consacrer du temps.


Certains sites e-commerce, comme celui de Patagonia, prennent la parole sur leurs engagements, leur histoire et leur philosophie dans un espace narratif dédié. Le site e-commerce devient alors à la fois boutique et vitrine institutionnelle.


[image: image]


Figure 1–1
Marc Jardel, directeur du site e-commerce JAMA, spécialiste du matériel de prise de vue pour la photo de nature, montre comment se servir d’un produit dans une vidéo de démonstration.
(Source : http://www.jama.fr/)




Élie Sloïm, président et fondateur d’Opquast


Selon vous, à quoi sert le contenu en e-commerce ?


À mon avis, il n’existe pas un contenu, mais plusieurs types de contenus, qui ne sont pas produits de la même façon et qui n’ont pas les mêmes enjeux.


Tout d’abord, il y a le contenu qui vient enrichir la présentation des produits et des services. Dans un domaine virtuel où le client potentiel n’a pas la possibilité de prendre l’objet, de le toucher, d’obtenir des informations pratiques pour le confronter à sa propre situation d’usage, ce type de contenu aide à matérialiser les produits et services vendus sur Internet.


D’autres types de contenus sont également essentiels et ne sont pas du tout de la même nature : ceux produits par les internautes. Ils jouent un rôle majeur dans la construction de la confiance, et donc dans la conversion. La grosse difficulté associée à ces contenus est qu’ils ne sont pas générés par les créateurs du site mais par les internautes.


Enfin, il existe des contenus qui rassurent l’internaute sur le moment mais aussi sur tout ce qui se passera par la suite. Ils crédibilisent le site, montrent l’expertise des administrateurs du site et facilitent le choix du produit.


Grâce à toutes ces qualités, ces contenus contribuent également à attirer l’internaute sur le site, essentiellement via les moteurs de recherche. Autant dire que le rôle des contenus est absolument décisif pour un site e-commerce.


Comment travaille-t-on le contenu sur les sites e-commerce aujourd'hui en France ?


Je constate un manque global d’empathie sur un grand nombre de sites, surtout les petits, il faut le préciser. Ce manque d’empathie, c’est cette incapacité à fournir aux internautes la bonne information au bon moment, et à les rassurer lorsqu’ils ont des doutes.


De nombreux sites pensent à tort que leur audience ne se méfie pas, qu’elle donne son numéro de carte et/ou son mot de passe sans penser qu’ils peuvent être volés, ou bien encore qu’elle ne se demande jamais si le produit sera bien livré. Et pourtant, combien de personnes commandent sans réfléchir, sans peur, sans appréhension ? Éloignez-les d’Amazon ou de Voyages-sncf et mettez-les devant une enseigne qu’ils ne connaissent pas bien. Vous verrez s’ils donnent leur numéro de carte bleue aussi facilement !


Il est temps de s’occuper de toutes nos audiences, pas seulement des internautes qui ont confiance, qui n’ont pas peur, pas seulement de ceux qui naviguent avec un site en desktop (sur leur ordinateur) mais aussi ceux qui viennent en bas débit, qui vocalisent les pages. Ils ne représentent que 5 % de votre cible ? Très bien, mais quel site e-commerce est en mesure de sacrifier froidement 5 % de son CA ou de sa marge bénéficiaire ? En résumé, pensons à tout le monde !








Qu’est-ce que l’on appelle le contenu ?




Le contenu ne se résume pas aux textes. Si l’on oppose le « contenu » au « contenant », nous pourrions englober dans cette définition l’ensemble des éléments suivants, dont la liste n’est pas exhaustive :


•les intitulés de navigation ;


•les titres ;


•les articles et dossiers écrits ;


•les baselines ;


•les posts de blogs et de réseaux sociaux ;


•les commentaires des internautes ;


•les photos ;


•les illustrations ;


•les vidéos ;


•les sons ;


•les infographies ;


•les tableaux ;


•les boutons d’action ;


•les informations commerciales ;


•les données ;


•les graphiques.


Le contenu représente tout ce qui participe au processus d’information d’un émetteur à un récepteur en ligne. Tout ce qui va raconter une histoire à l’internaute, véhiculer un message, créer du sens et faciliter l’interaction humaine entre l’entreprise ou l'institution.





Les cinq grandes fonctions du contenu




Tous ces contenus remplissent différentes fonctions. Voici les cinq principales.


•La visibilité : amener l’internaute sur le site depuis les moteurs de recherche et les réseaux sociaux.


Au début de sa navigation sur le Web, l’internaute ne sait pas ce qu’il veut. Il cherche. Et, pour trouver, parce qu’il a confiance dans les résultats que lui propose son moteur de recherche, il commence par résumer son besoin en quelques mots-clés qu’il tape dans la barre de recherche. De la façon dont vous allez structurer et formuler le contenu de votre site dépend la manière dont le moteur va évaluer la qualité de votre offre et donc votre visibilité.


Sur les réseaux sociaux, la recette du succès n’est pas la même. La visibilité relève de votre habilité à susciter l’engouement, à créer une communication virale, à rassembler une communauté autour de valeurs partagées et à faire naître la discussion.


•L’ergonomie : fluidifier l’accès à l’information, faciliter la navigation.


Lorsque l’internaute arrive sur votre site, tout reste à faire. Il faut le conduire le plus rapidement possible aux contenus qui l’intéressent et, surtout, ne pas le perdre en route ! C’est le rôle des intitulés de navigation, du fil d’Ariane, des liens, des titres, des accroches et des boutons d’action. Pensez votre site comme un outil interactif qui doit permettre à vos clients d’être acteurs de leur propre information et d’atteindre leurs objectifs de manière autonome.


•L’information : transmettre un message à son audience, une information importante ou l’aider à choisir.


L’internaute a enfin trouvé ce qu’il cherchait sur votre site, fantastique ! Il faut maintenant lui donner toutes les informations dont il a besoin pour agir. Sur Internet, nous dépendons de l’empathie du rédacteur et de son habileté à deviner nos questions avant même que nous les formulions.


Un site institutionnel doit répondre aux questions que se posent ses publics. Un bon site e-commerce doit pouvoir guider son internaute, lui expliquer les points forts du produit, le conseiller mais aussi le rassurer avec des preuves, par exemple une garantie, des avis clients ou des témoignages. Car dans la vraie vie, nous utilisons les cinq sens que la nature nous a donnés pour savoir si un produit nous convient. Nous pouvons le toucher, le sentir, le secouer, l’examiner sous toutes les coutures ; nous pouvons visiter un endroit et voir si nous nous y projetons avec nos proches. Mais sur Internet, c’est impossible !


•La relation : accrocher l’internaute, le comprendre et le fidéliser.


Nous avons parlé plus haut de la confiance. Elle se joue à toutes les étapes de la relation avec vos internautes : l’accueil et la qualité du site, mais aussi le ton de vos newsletters, votre manière d’entrer en contact avec eux sur les réseaux sociaux ou de leur répondre lorsqu’ils ont un problème ou une question. Vous ne devez rien laisser au hasard et vous assurer que vos contenus vous représentent correctement à tous les niveaux. Vérifiez également qu’il n’y a pas de fautes d’orthographe, véritables tue-la-confiance.


•L’identité de la marque : développer l’univers de l’entreprise ou de l'institution, exposer sa vision.


Sur un canal digital de plus en plus saturé par l’offre, qu’est-ce qui peut faire la différence ? Les internautes d’aujourd’hui ont besoin de croire en l’entreprise, en institution, et de comprendre son positionnement. Qu’avez-vous à dire ? Quelles valeurs défendez-vous, quelles passions vous animent ? La qualité, l’innovation, l’éthique, l’efficacité, la modernité, le classicisme, le sport, l’art, la mode, la nature ? Plus votre communication est suivie et cohérente sur le long terme, plus la trace que vous laisserez dans le cœur de vos audiences sera claire, profonde et durable.




Sébastien Billard, responsable SEO du site Auchan.fr et blogueur


Selon vous, quel rôle le contenu peut-il jouer dans la réussite d’un site e-commerce ?


Le contenu peut jouer à plusieurs niveaux. Au niveau des fiches produits et au-delà du SEO, il participe à donner une description claire du produit, ce qui est d’autant plus important sur le Web vu que l’on ne l’a pas entre les mains. Le contenu joue vraiment le rôle de médium entre l’offre et le client potentiel. Le contenu participe également à la visibilité des rayons et à la valorisation de l’offre. Les conseils et les informations fournies augmentent la qualité perçue des produits.


Il sert aussi à faire connaître la marque dans un contexte indirectement commercial et à la communication, par exemple quand le site publie de l’information autour de l’univers produit sans que celle-ci soit purement promotionnelle.


Comment les directions doivent-elles penser le contenu web de manière efficace en e-commerce ?


Le contenu devrait être perçu comme une opportunité et non pas comme une contrainte. De plus, il doit être pensé en faisant preuve d’empathie : il faut traiter de ce qui intéresse véritablement les clients, et non pas de l’image que l’entreprise veut véhiculer. Utiliser les mots des visiteurs et non pas ceux de l’entreprise (sauf quand ceux-ci sont identiques, cela va de soi).


Quels écueils avez-vous constatés dans la pratique sur la façon dont on travaille le contenu sur les sites e-commerce aujourd’hui en France ?


En interne, la meilleure façon de vendre le contenu est le SEO. Il y a hélas un effet pervers à cela : on se contente de textes efficaces du seul point de vue SEO, en optant pour du contenu le moins cher possible au lieu de privilégier celui avec une vraie valeur éditoriale en plus de sa valeur SEO, qui sera significativement plus coûteux.


Un autre écueil est de reléguer visuellement le contenu en bas de page : je pense de plus en plus que cela diminue son impact SEO, et cela conforte la production de contenus de qualité moyenne, puisqu’ils ne seront pas lus.








Comment le contenu peut-il soutenir l’objectif de conversion ?




Comment le contenu peut-il vous aider à atteindre les objectifs que vous vous êtes fixés avec votre site ?


Le taux de conversion désigne la fraction du nombre de visiteurs réalisant une action profitable pour votre entreprise par rapport au nombre de visiteurs total. Si votre objectif est la vente, le contenu de votre site Internet doit, par exemple, vous aider à vendre plus de produits, augmenter vos réservations ou le montant du panier moyen de vos clients. Si vous visez la prise de contact ou la demande de devis, le contenu doit amener les visiteurs de votre site web à vous contacter pour vous demander des informations complémentaires.


De manière plus concrète, vos contenus peuvent soutenir vos objectifs de conversion de différentes manières.


•Apporter du trafic qualifié sur votre site


Il s’agit des internautes potentiellement intéressés par ce que vous avez à offrir.


L’adéquation entre l’univers sémantique et le champ lexical sur lesquels vous allez positionner les pages de votre site et le langage réellement utilisé par vos internautes s’avère alors crucial. Si vous êtes positionné sur « manger bio fait maigrir » grâce à une page de votre site et que vous vendez de l’assurance décès, vous attirerez des visiteurs qui n’achèteront rien. Si vous suez sang et eau pour vous positionner sur « aromathérapie » alors que la majorité de vos clients cherchent des « huiles essentielles », votre énergie pourrait être mieux employée !


•Attirer les internautes au bon endroit par rapport à leurs objectifs


Si votre site Internet est bien pensé, vous avez structuré vos pages en fonction des attentes de vos internautes selon leur degré de maturité : au début, l’internaute ne sait pas ce qu’il veut, ensuite il précise son besoin, enfin il est prêt à s’engager. À chaque étape correspond un ensemble de requêtes cohérentes du point de vue sémantique. Vous allez donc devoir travailler pour comprendre comment pensent vos internautes.


Une fois que les internautes arrivent au bon endroit du site, les mots, les liens et les intitulés les guident vers les pages stratégiques, c’est-à-dire celles sur lesquelles ils réaliseront les actions clés pour votre entreprise. À quoi sert d’attirer un visiteur qualifié sur une page web sans liens ni possibilités d’action ? Le maillage interne de vos pages doit créer un système d’entonnoir.


•Persuader les utilisateurs grâce à la force de conviction


Vous devez répondre à la principale question que se pose votre internaute avant de venir vers vous, d’acheter l’un de vos produits, ou de commander un service : quel est l’intérêt pour moi ? Quel bénéfice vais-je en retirer ? Si vous n’êtes pas assez convainquant, si vous ne détaillez pas suffisamment les atouts de ce que vous proposez, vous courrez le risque de voir votre internaute abandonner votre site avant d’avoir réalisé une action profitable pour votre activité.


•Rester présent à l’esprit de l'internaute aux bons moments


Avant de réserver un voyage sur son ordinateur, l’internaute français visite en moyenne huit sites, passe en moyenne 2 h 05 sur des sites de vente de voyages avant d’acheter et son parcours d’achat dure en moyenne 55,8 jours. Toujours plus nombreux, les points de contacts varient selon les segments2. Au moment de faire son choix de destination, les photos de vacances influencent les amis sur les réseaux sociaux. Il s’agit de rester présent à l’esprit des internautes en multipliant les points de contacts pour susciter le désir et l’envie qui mènent à l’acte d’achat.




Sébastien Monnier, directeur de Woptimo, ex-Googler et président de l’association SEO Camp


Est-ce qu’avec votre vision globale, vous considérez le contenu comme un élément essentiel dans la réussite d’un projet e-commerce, et si oui, pourquoi ?


Oui, bien sûr, le contenu est primordial. Non seulement, il permettra, s’il est bien fait, d’améliorer sa position dans les moteurs de recherche. Mais encore, il accompagnera vos clients vers l’achat. Il ne s’agit donc pas uniquement de produire du contenu pour faire plaisir à Google.


Au-delà du contenu produit, il ne faut pas non plus oublier le contenu à potentiel viral qui a pour principal objectif de créer du bruit et de la visibilité sur les réseaux sociaux. Certains sites, avec des produits peu recherchés, doivent centrer leur stratégie sur ce type de contenu.


Enfin, il faut le préciser : si vos produits sont trop chers ou de mauvaise qualité, même avec le meilleur contenu du monde, votre site ne pourra pas véritablement décoller. N’oubliez pas les fondamentaux business…


Quels KPI (Key Performance Indicators) liés au contenu doivent être surveillés par l’équipe éditoriale et/ou marketing ?


Je conseille de vérifier le taux d’engagement avec un contenu. Celui-ci varie en fonction de vos objectifs business. Cela peut être un simple commentaire, un partage social, un clic vers votre boutique. Tout ceci doit évidemment être configuré comme objectif sur votre outil de web analytics.


Parmi les KPI, il faut citer le taux de pertinence. Toutefois, il n’y a pas encore d’outils reconnus qui permettent d’obtenir des statistiques sur le niveau de pertinence de votre contenu. Mais certains, comme 1.fr, SEOQuantum ou Semanteecs de Woptimo (sur lequel je travaille), commencent à fournir des données exploitables au quotidien.


Et, évidemment, n’oublions pas les classiques, en particulier le positionnement de votre contenu sur Google ou le nombre de liens entrants ou les partages sociaux obtenus par celui-ci.


Est-ce que, d’après votre expérience, un bon contenu peut améliorer la conversion en e-commerce ?


Si l’on regarde les statistiques brutes d’un contenu un peu annexe pour un site e-commerce, on constate souvent un très faible taux de conversion. Le problème ne vient pas du contenu, mais plutôt de l’exploitation des visites permises par celui-ci. En effet, il est assez rare qu’un contenu qui n’est pas directement transactionnel aboutisse à une vente directe. Il faut regarder plus largement en utilisant des analyses multicanales. Ainsi, il est fréquent de constater qu’un visiteur ayant découvert un site grâce à un contenu informatif revienne régulièrement via différentes sources de trafic et finisse par devenir client. Pour cela, il ne faut pas hésiter à créer des campagnes de remarketing intelligentes, que cela soit via Google Ads, Facebook ou par e-mailing.


Comment ce contenu peut-il soutenir l’objectif de conversion sur un site e-commerce ?


Je vais répondre en citant le gourou des web analytics, Avinash Kaushik et son cadre d’analyse : « See – Think – Do – Care »a. Toute page doit pouvoir s’adresser à différents niveaux d’interaction avec le site.


•See : l’utilisateur découvre le site et regarde simplement ce que la page propose.


•Think : l’utilisateur est déjà dans une démarche d’achat et réfléchit à l’acte d’achat.


•Do : l’utilisateur est décidé à acheter et veut passer à l’acte.


•Care : l’utilisateur connaît déjà la marque et veut avoir de l’aide sur un produit.


Un bon contenu doit pouvoir répondre à ces différents objectifs :


•en réussissant à rendre visibles les produits grâce à sa richesse sémantique ;


•en indiquant les informations nécessaires à la prise de décision ;


•en attirant les utilisateurs vers la vente grâce à sa force de conviction ;


•en fidélisant le client grâce à une expérience enrichissante et sympathique.


Avez-vous un exemple concret de success-story ?


Nous travaillons avec beaucoup de sites dans le domaine de l’e-tourisme. L’optimisation des accroches sur des titres et descriptions nous a, à plusieurs reprises, permis d’être mieux positionnés avec des gains de trafic allant jusqu’à 50 % pour ces typologies de pages.





a. http://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/#seethinkdo





Les facteurs de positionnement




Google ne communique pas de façon transparente sur les facteurs de positionnement d’un site web. Pourquoi ? Parce que ces facteurs de ranking se trouvent au cœur de son algorithme complexe, en perpétuelle évolution. C’est une recette de succès bien gardée… Impossible donc de vous détailler ici combien il existe de facteurs exactement et comment Google choisit les sites qu’il positionne dans ses pages de résultats (appelées SERP par les responsables SEO, pour Search Engine Results Page).


Heureusement, les professionnels du SEO ont plus d’un tour dans leurs sacs ! Pour combler ce manque d’informations, ils effectuent des tests et des enquêtes auprès des professionnels du métier. Régulièrement, ils publient des études sur les grandes tendances des facteurs de positionnement d’un site sur le moteur de recherche. Trois d’entre elles font référence : l’étude anglophone « Google Ranking Factors 2019 » publiée par Rand Fishkin de SparkToro, l’étude anglophone « Search Engine Ranking Factors 2015 » publiée par Moz3 et l’étude française SEO Factors à l’initiative d’une équipe de professionnels du SEO.
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