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INTRODUCTION

LA STRATÉGIE D’UN SITE INTERNET, UN EXERCICE NÉCESSAIRE

Sébastien ROUQUETTE



Résumé


Les réseaux sociaux numériques n’ont pas rendu obsolètes les sites internet. Au contraire. Les sites restent nécessaires pour toutes les organisations qui ambitionnent une communication numérique structurée. C’est nécessaire pour les internautes qui souhaitent se référer au discours institutionnel global de l’organisation ; pour les membres de l’organisation qui veulent voir reconnue leur place et celle de leur service dans la structure à laquelle ils appartiennent, pour le service de communication enfin qui peut renvoyer les lecteurs de chacun de ses tweets à son site institutionnel et à la description plus fine de l’action promue.

 

Mots-clés : site internet, stratégie de communication numérique.





Depuis la généralisation des sites internet d’entreprises, l’audit des sites concurrents a toujours été considéré comme particulièrement utile pour connaître la stratégie commerciale de ses concurrents : prix pratiqués par les challengers, leurs offres de services, le type de marchandises proposées, la liste des salons professionnels auxquels ils se rendent, etc. Cette pratique est observée dès 2003 de la part de chefs d’entreprise disposant eux-mêmes d’un site internet commercial (Cochoy, 2003).

Mais à l’heure des réseaux sociaux numériques (par exemple Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest, etc.), les sites internet sont-ils dépassés ? Est-il, alors, encore utile de faire l’audit des sites internet concurrents ?

Est-il en parallèle, encore nécessaire d’élaborer la stratégie de communication d’un site internet d’entreprise, d’association ou de collectivité ?

Inversons le raisonnement : de quels moyens de communication se priverait une PME ou une mairie ne disposant pas d’un site ? Adopter ce regard n’oblige pas seulement à jauger concrètement les pertes – et par contrecoup les bénéfices – retirés d’un site. Il oblige à évaluer les atouts spécifiques de cet outil des fonctions qui, parce qu’elles sont mieux ou plus facilement prises en charge par d’autres dispositifs numériques, se révèlent secondaires.

Or, si au début des années 2000, la création d’un site relevait encore d’un effet de mode (Rouquette, 2008-b), il suffit de prendre en compte la variété des rubriques des sites internet actuels pour mesurer combien ces derniers disposent aujourd’hui d’incontestables atouts.


1. LES SITES INTERNET SONT-ILS DÉPASSÉS ?

Un site internet se définit comme un ensemble de pages interconnectées, disponibles à partir d’une même adresse et relevant d’une identité éditoriale commune. Ces pages sont accessibles depuis un nombre croissant de terminaux : ordinateurs fixes ou portables, tablettes, smartphones.

Cette définition à la fois technique (ensemble de pages interconnectées) et éditoriale (une identité éditoriale commune) ne préjuge ni de la taille du site (du nombre de pages interconnectées), ni de son contenu. Un site internet peut en effet présenter la communication d’un artisan local, d’un commerce (en ligne), d’une association culturelle, d’une mairie locale ou encore d’une entreprise du CAC 40. De même, un site peut être consulté pour se renseigner sur un produit, chercher des informations concrètes, trouver des avis et des conseils pour un voyage, initier ses démarches administratives depuis son domicile, écouter de la musique, s’informer sur l’actualité.

Cette définition ne dit rien également de la diversification des moyens d’accès à ces pages : les sites internet sont aujourd’hui trouvés à partir de recherches de mots ou d’images formulées sur les moteurs de recherche, de recommandations diffusées sur des pages Facebook ou des liens insérés dans un tweet, à partir d’articles de sites concurrents ou de comptes Instagram amis.

C’est dire combien leur plasticité (par leur taille, leur mise en page, leur variété de contenu visuel, etc.), leur polyvalence éditoriale et la diversité des chemins d’accès font aujourd’hui des sites internet des outils de communication incontournables.




2. LES ATOUTS DE COMMUNICATION CUMULATIFS DES SITES INTERNET

Car les sites disposent aujourd’hui de multiples atouts de communication. Le premier est aujourd’hui rarement relevé. Il est pourtant considérable si l’on compare les sites internet aux autres outils de communication grand public : affiche placardée dans la rue, panneau déroulant ajusté dans le métro, publicité radio glissée en fin d’émission, logo floqué sur la voile d’un bateau, etc. En allant sur un site, l’internaute s’expose volontairement à la communication de l’organisation. C’est lui qui en prend l’initiative (Perry et Rosenthal, 1999). L’organisation considérée n’a d’une certaine façon « qu’à » répondre à une demande d’information délibérée. Elle n’a pas à provoquer cette rencontre en imposant son image de marque et ses messages aux passants, aux auditeurs ou aux spectateurs des manifestations sportives sponsorisées plus motivés par le programme suivi que par la communication ciblée de l’organisation.

On n’évalue réellement l’importance de ce premier avantage communicationnel des sites internet qu’en prenant en compte deux paramètres complémentaires.

Le premier c’est de mesurer à quel point l’accès permanent aux informations, notamment pratiques, en ligne s’inscrit dans une tendance plus générale des individus à planifier et à gérer leur vie privée comme c’est le cas de leur vie professionnelle. Ces informations doivent être accessibles en tout lieu (depuis son smartphone), à toute heure, afin de permettre une gestion à distance, avec efficacité et gain de temps de ses problèmes quotidiens (Jauréguiberry, 1998). Plus significativement encore, cette tendance à avoir comme premier réflexe d’aller sur le réseau des réseaux, et notamment sur les sites des organismes sur lesquels on souhaite plus d’informations, est renforcée par l’augmentation régulière du nombre de sites (Le web a dépassé le milliard de sites dès 2014), la numérisation accrue des données (ce qui facilite leurs diffusions en ligne). Deux phénomènes (Rouquette, 2008-a) encouragés par le taux de connexion toujours plus élevé de la population. La moitié de la population mondiale est connectée en 2017, 74 % des Français y accèdent tous les jours (Croutte et Lautié, 2017).

Cet incontestable atout des sites internet se manifeste de multiples façons. Il se retrouve par exemple dans les recommandations données aux candidats à un emploi à qui on conseille d’enquêter en ligne sur l’entreprise à laquelle ils souhaitent postuler. Pour se renseigner sur sa politique sociale, sa santé financière, ses horaires de travail, trois des quatre conseils donnés concernent des sites qualifiés « d’incontournables » tels que Societe.com, bottin.fr, europages.com, etc. (Chaudeau, 2013). Cet avantage transparaît encore dans les pratiques des consommateurs qui s’informent de plus en plus en ligne avant d’acheter. Que ce soit pour connaître le prix du produit, pour comparer plusieurs modèles, pour éviter les files d’attente, pour obtenir l’adresse et les horaires d’ouverture du commerce le plus proche, ou encore pour vérifier la disponibilité du produit en rayon avant de se déplacer (corporate. mappy.com/, 2015).

 

Le deuxième atout communicationnel des sites vient du constat suivant. Cette présence en ligne est, de fait, de plus en plus considérée comme nécessaire et attendue par les usagers ; quels que soient le secteur et le public visé considérés : administrés, salariés, journalistes, clients, prospects, touristes, fournisseurs, concurrents, usagers, etc. Il suffit d’observer que, même les chefs de petites entreprises qui ne disposent pas encore de sites internet faute de temps ou de financement suffisants sont, pourtant, eux-mêmes convaincus qu’un site internet donnerait une meilleure visibilité à leur activité. C’est ce que montre une enquête réalisée par l’éditeur américain de logiciels de CRM (gestion de la relation client) Salesforces auprès de 102 chefs de petites et moyennes entreprises françaises (https://www.salesforce.com/fr). Loin de s’être éclipsé, l’intérêt engendré par la communication d’un site internet suscite donc toujours autant d’attention.

Cette importance est d’autant plus marquante que, désormais, la diffusion des informations – vraies ou fausses – se fait en continu et qu’il est nécessaire, au moins pour les grandes organisations, de faire preuve de réactivité chaque fois que nécessaire. Or, en complément des réseaux sociaux, l’actualisation des sites permet de diffuser très rapidement, voire de relayer en continu, des informations nouvelles ou de répondre immédiatement à une situation de crise. Une grande entreprise peut commencer la promotion d’une évolution d’un produit sur son site sans être contrainte par les délais d’une campagne télévisée nécessitant plusieurs semaines compte tenu des délais de production d’une publicité audiovisuelle. Sur un site, l’organisation peut encore publier au fil de l’eau les postes à pourvoir. Elle a la possibilité d’actualiser sans attendre les modifications d’organigramme d’un service. En cas de crise, elle a l’opportunité d’appliquer immédiatement sa ligne de défense. En 2011, une vidéo amateur montre le créateur John Galliano insulter des clients d’un restaurant, prononçant des propos racistes et antisémites. L’ampleur de la polémique oblige l’entreprise de mode à réagir promptement (Le Monde, 25.02.2011). Quand la marque Dior, sommée de réagir à des propos orduriers de son créateur de collections, adopte une communication reconnaissant la gravité de l’acte, l’entreprise ne se contente pas de publier sur son compte Facebook des communiqués de presse informant du licenciement du salarié. Elle utilise son site internet pour divulguer ses décisions sur l’affaire : « les références à John Galliano sur le site web de Dior [y] sont progressivement retirées » (Bachalany, Ziyad, 2012).

Là où la communication sur le réseau social numérique est utilisée pour insérer ses propos au milieu des conversations numériques des internautes (la sociabilité, les échanges sociaux étant au cœur des pratiques électroniques… depuis le minitel : Joüet, 2000), la communication via un site internet permet tout autre chose : elle insère cette réaction, non dans un flux d’échanges ininterrompus, mais dans un cadre structuré. Le cadre de la présentation de l’organisation, de ses objectifs, de sa culture, de ses résultats mis en forme par l’architecture du site, son arborescence, son menu.

Autrement dit, un site internet a le double avantage d’associer réactivité et propos structuré. L’actualisation n’apparaît pas au milieu d’échanges dont le sens peut échapper au lecteur qui n’a pas connaissance de l’ensemble du positionnement de l’organisation. Cette actualisation prend place dans une mise en page dans laquelle les informations sont agencées les unes par rapport aux autres, prenant sens les unes en fonction des autres, avec une hiérarchie clairement établie entre rubriques. Elle s’inscrit également dans un positionnement plus large, l’art de toute mise en page consistant à agencer les différentes rubriques ensemble, à organiser cette lecture et à en orienter le sens (Cotte, 2001).

Attendus du public, sans contraintes de temps (périodicité), les sites internet s’affranchissent également de barrières spatiales. Celles-ci sont doubles.

D’une part, les Unes des pages d’accueil des sites ne sont pas bornées. La profondeur des arborescences est illimitée. L’exercice de communication n’est pas contraint par des questions de taille (des photographies), de coût (de l’impression couleur), de volume (du catalogue). Une page d’accueil permet « l’accroissement de la taille des photographies, […] l’augmentation de l’espace publicitaire, l’élargissement des pages, la séparation du flux de nouvelles et du stock du contenu de fond […] des colonnes qui s’interrompent faute de contenu, plutôt que de remplir un espace prédéfini » (Fogel et Patino, 2007, p. 82). Elle permet une communication approfondie à moindre coût.

Ce constat ne signifie pas, pour autant, que les organisations peuvent se passer des autres outils de communication : forums, plaquettes, salons, relations presse, etc. Faut-il, en effet rappeler que toute la population n’est pas connectée à internet ? Aujourd’hui, 16 % de la population d’Europe de l’Ouest n’est pas connectée (http://gs.statcounter.com/, 2017). De plus, la communication papier n’a pas disparu. Les entreprises continuent, par exemple, à envoyer leurs promotions par courrier postal en raison de son efficacité : pratiquement tout le monde a une boîte aux lettres et lit les courriers reçus (contrairement aux mails commerciaux : Leca, 2014).

Ce constat pourrait néanmoins passer pour évident si l’on omettait d’en relever une conséquence indirecte : la généralisation des sites internet a permis de redonner de l’intérêt et de la valeur à d’autres formes de communication un temps démodées, notamment la communication audiovisuelle. La multiplication d’évènements internes pour promouvoir la culture d’entreprise (congrès annuels, etc.) a redonné de l’intérêt aux films d’entreprises, films chargés de capter et de mémoriser ces moments importants de la vie des organisations. Quant aux sites internet, ils donnent une deuxième vie à ces films, mis en ligne pour enrichir le site de cette organisation et rentabiliser une deuxième fois – financièrement et symboliquement – ce produit. Surtout quand ces films détaillent avec bien plus de précision que ne pourrait le faire une publicité audiovisuelle (compte tenu du tarif des espaces publicitaires), la vie de l’entreprise, ses succursales, sa stratégie à long terme, sa culture ou son histoire.

D’autre part, un site internet simplifie l’accès à une communication internationale, amoindrissant l’importance des considérations législatives ou politiques. Un site permet de toucher des internautes de pays étrangers à un coût moindre qu’une campagne d’affichage. Un quart des requêtes des sites de e-commerce français vient d’internautes connectés depuis l’étranger. « Ces visiteurs virtuels sont essentiellement espagnols et italiens, et consultent surtout des sites comme la Fnac, la Redoute, Sephora, Décathlon ou des sites liés à l’univers du luxe, dans lequel la France excelle » (Charrette, 2014). Un site web commercial permet aux TPE-PME d’accéder à des marchés internationaux, de s’octroyer une visibilité internationale, de toucher des clients et d’obtenir des commandes inenvisageables sinon. Un constat étayé par Franck Cochoy dès 2003 dans une enquête réalisée auprès de TPE-PME de Haute-Garonne (Cochoy, 2003). Il suffit de traduire des contenus mais, surtout, d’adapter la communication et le design du site à la culture du pays. Ainsi faut-il alors, pour un site d’hôtel visant une clientèle internationale, faire varier l’importance accordée à l’esthétique du site, à la place du prix dans la page d’accueil, à la hiérarchisation de l’information, aux dimensions techniques du site au pays visé : belge, américain, russe, français, etc. Car tous les internautes n’attachent pas une égale importance aux photographies. Les internautes russes ne s’attardent pas sur la présentation de la chambre, leur descriptif. De même, tous ne s’attendent pas à trouver les mêmes informations aux mêmes endroits d’une page. Quand les internautes belges pensent trouver des informations sur les chambres sous l’illustration principale de la page d’accueil, les internautes américains se concentrent eux principalement sur l’entête du site et la barre de menu de gauche. C’est ce qu’a montré une enquête réalisée auprès de 510 internautes du site international de l’hôtel Marriott, des internautes belges, brésiliens, australiens, danois, polonais, suédois, français, allemands, russes. Ces internautes ont été soumis à une étude de « suiveur de regard » : l’objectif de l’expérimentation est d’évaluer comment ces internautes lisent la page d’accueil, comment ils se repèrent. Les résultats montrent que la variable culturelle (le pays et la culture de l’internaute) pèse plus sur les attentes des internautes et leur manière de lire la page d’accueil que l’âge ou le sexe (http://blog.lunaweb.fr/comportements-utilisateurs-nationalite/, 2013). À ces quelques adaptations près, un site permet de communiquer internationalement à moindre coût.

À ces premiers facteurs favorables aux sites dont l’utilité respective s’additionne, s’en ajoute un dernier, fondamental. Un site permet de mieux connaître son public, ses usagers, ses acheteurs.

Il est bien sûr possible de mieux connaître les motivations et intérêts de ses internautes en recueillant les données sur les pratiques en ligne les concernant : moyen d’accès au site (par un moteur de recherche, un réseau social ?), durée de visite, taux de rebond, nombre de pages visitées, taux de connexion suivant les heures de la journée, les jours de la semaine, le type de contenu, de promotion, d’actualité, etc. Avec le taux de rebond, le webmaster mesure la proportion d’internautes qui n’ont visité qu’une seule page du site et sont repartis, ce qui suggère soit que le contenu du site est à revoir (il ne convient pas aux visiteurs), soit que le site a attiré des visiteurs qui cherchaient d’autres informations (c’est alors le référencement du site qu’il faut modifier). Avec le cheminement à l’intérieur du site, un site de e-commerce va par exemple s’intéresser à la « déperdition d’internautes à chaque étape » de l’achat en ligne pour faire évoluer les étapes et les pages qui posent problème (diatem.net, 2002). Cette connaissance, enrichie des méthodes d’interprétation statistiques des data analysts, permet de prédire les comportements des internautes en se fiant aux comportements similaires observés précédemment (Cardon, 2015, p. 52-53). Les profils types tirés de l’enregistrement de dizaines de millions d’informations permettent d’associer tel comportement (album écouté, livre acheté) à tel autre choix littéraire ou musical, à tel achat déjà observé statistiquement (ibid., p. 86-88).

Encore que pour la majorité des sites, la connaissance des préférences des internautes ne passe pas par ces procédés. Certes, « Les boutiques qui réalisent plus de 10 000 ventes par mois ont en moyenne plus de 100 000 visiteurs… par jour » (Fouzan, 2014, p. 18). Cependant, aussi performante et utile soit-elle pour les grands sites (notamment les grands sites commerciaux qui cumulent 100 000 visites par jour), ce type de méthode n’est pas à la portée de tous les acteurs du numérique. Cette limite importe peu ici, pour deux raisons. En premier lieu parce que l’exploitation de telles données nécessite de les avoir collectées. Une étape possible quand on est webmaster du site dont on assure la stratégie, mais inadaptée à l’audit de sites dont on n’est pas propriétaire. Car l’audit de sites concerne, aussi, les sites des concurrents. Et que les rares données de trafic des sites concurrents utilisables – telles celles fournies par Alexa.com sur le nombre de visiteurs par mois, leur lieu de connexion, les mots clés utilisés par les internautes ayant accédé à tel ou tel site – ne permettent de toute façon pas une exploitation aussi aboutit de ces procédés (Alexa est une entreprise qui réalise un classement pour tous les sites du web mondial, combinant nombre de visites et nombre de pages vues). En deuxième lieu, parce que d’autres procédures de collection des données sur les internautes existent.

Car il est en effet également possible de mieux connaître les motivations et souhaits de ses internautes en se donnant les moyens d’interagir avec eux. Tout responsable de site soucieux d’avoir un retour de ses usagers a des moyens simples de permettre aux internautes d’intervenir sur le site : poster un commentaire (si besoin après modération) sur un produit, lui demander une adresse de contact qui va enrichir la base de données contacts de l’organisation en contrepartie de l’inscription à un jeu, de la réception d’un devis, d’un dossier d’information ou encore d’une newsletter d’actualité. La plupart des sites d’entreprises comprennent régulièrement un questionnaire à remplir, un jeu à faire (en contrepartie d’une carte de fidélité et d’une adresse mail), voire proposent directement de s’abonner à une newsletter. Autant de contenus ou de services proposés en contrepartie d’informations personnelles fournies par les internautes.


2.1 Les sites, pivots de la communication numérique des organisations


Les réseaux sociaux numériques n’ont donc pas rendu obsolètes les sites internet. Au contraire. Les sites combinent de multiples avantages ; en particulier pour toutes les organisations qui ambitionnent une communication numérique structurée.

Si les tweets et les billets publiés sur les réseaux sociaux numériques ont l’avantage de prévenir directement les abonnés de l’actualité de l’organisation, les sites internet permettent également aux organisations d’actualiser leurs rubriques et de valoriser leurs évènements en Une. La technique dite « responsive » rend le site – et donc son actualisation – facilement consultable sur un écran de tablette ou de smartphone. Une possibilité de connexion permanente nécessaire avec la généralisation de l’internet mobile.

Les sites internet donnent également, comme les autres dispositifs de communication numérique, la possibilité de mieux connaître les internautes.

Mais les sites internet permettent surtout, comparativement aux pages des réseaux sociaux numériques, de le faire dans un univers communicationnel structuré. Un univers qui plus est enrichi des multiples contenus textuels et audiovisuels déposés au fur et à mesure de la construction du site. Ces derniers permettent notamment de hiérarchiser les rubriques et les informations sans la contrainte du classement antéchronologique des pages Facebook et des tweets. Un classement du plus récent billet publié au plus ancien dont la logique repose sur une idée implicite : la toute dernière actualité publiée chasse la précédente. Alors que, selon son domaine d’activité, une organisation a souvent intérêt à privilégier d’autres logiques de hiérarchisation de l’information. Elle doit pouvoir mettre en avant l’information la plus originale (site artistique), la plus convaincante commercialement (site de e-commerce), la plus pratique (horaire d’ouverture d’un site de bibliothèque), la plus graphique (site de photographie) et pas nécessairement la dernière publiée. C’est d’ailleurs tout l’enjeu de la structure des pages d’accueil d’un site de savoir valoriser les informations principales, fussent-elles anciennes ; quitte à les répéter – si nécessaire – de différences façons et dans de multiples endroits de la page (Rouquette, chapitre 3).

De telle sorte que les sites internet restent, plus que jamais, centraux dans toute stratégie de communication numérique. Cette communication « référence » est d’autant plus nécessaire que se multiplient, par ailleurs, les espaces de publication des contenus sur et/ou pour ces organisations (forums, tweets, pages Facebook, blogs, wikis, sites satellites, etc.).

C’est nécessaire pour les internautes qui souhaitent se référer au discours institutionnel global de l’organisation ; pour les membres de l’organisation qui veulent voir reconnue leur place et celle de leur service dans la structure à laquelle ils appartiennent ((Beyaert-Geslin, 2017) pour le service de communication enfin qui peut renvoyer les lecteurs de chacun de ses tweets à son site institutionnel et à la description plus fine de l’action promue.

 

Cette importance se mesure, d’ailleurs, à la multiplicité des publics visés par les sites internet des entreprises : clients, usagers, fournisseurs, prestataires, journalistes, étudiants à la recherche de stage, salarié à la recherche d’un emploi, collectivités, actionnaires, etc. À tel point que cette force des sites internet liée à la richesse de leur contenu peut, si le responsable du site n’y prend garde, se retourner en faiblesse.




2.2 La stratégie d’un site, antidote d’une identité diluée


Car la diversité des cibles et des objectifs visés par le site institutionnel d’une grande structure se traduit par une multiplicité de rubriques proposées, d’arguments avancés, de contenus empilés. Il suffit de comparer des sites internet de secteurs aussi différents que le bricolage (Castorama.fr), l’industrie alimentaire (Nestlé.fr), les grandes surfaces (Auchan.fr), ou l’automobile (Nissan.fr) pour en mesurer les effets (document 1).


Document 1. Comparatif des rubriques de sites d’entreprises












	Rubrique

	Nestlé.fr

	Castorama.fr

	Auchan.fr

	Nissan.fr




	Présentation complète de l’entreprise, historique, rapport annuel du groupe

	X

	X

	X

	X




	Présentation du réseau (concessions, marques du groupe)

	X

	X

	X

	X




	Produits

	X

	X

	X

	X




	Recettes, conseils, astuces

	X

	X

	

	X




	Promotions sur les produits

	X

	X

	X

	X




	Vente

	

	X

	X

	Précommande




	Services (billets, spectacles, photos à distance)

	

	

	X

	




	forum, FAQ

	

	X

	

	X




	Mails

	X

	X

	X

	X




	Flux RSS, inscription compte Facebook, newsletter

	X

	X

	X

	X




	Questionnaire à remplir (sondage, newsletter, carte de fidélité)

	X

	X

	X

	




	Des jeux, des concours, des cadeaux

	X

	X

	X

	X




	Offre d’emploi

	X

	X

	X

	X




	Site en plusieurs langues

	X

	

	X

	X









Les sites permettent-ils de promouvoir pour chaque entreprise une communication et une image très différenciées (document 1) ? Les quatre sites présentent tous leurs produits et services, font de la communication institutionnelle, mettent en ligne des rubriques de recrutement (preuve du dynamisme de l’entreprise), proposent des conseils (comment bricoler, cuisiner tel produit afin de construire une autre relation avec leurs clients que celle fondée sur la vente), présentent leurs réseaux (pour à la fois montrer la force du groupe et la proximité de ses antennes). Les quatre sites multiplient les rubriques interactives (mails, forums, FAQ) de façon à personnaliser les relations avec leurs clients, essayent de vendre leurs produits en ligne (ou a minima d’engager une démarche de précommande). Parce qu’il n’y a pas de restriction de pagination et que, potentiellement, tous les publics peuvent être touchés à partir du réseau des réseaux, le site final aboutit plus à accumuler les discours qu’à les prioriser. Quitte à ce que la spécificité identitaire de chaque organisation se retrouve diluée par ce modèle générique de site (Jura, 2002), chacun proposant une liste – à rallonge – de rubriques similaires.

Un site internet, contrairement à une affiche, n’oblige pas à choisir entre différentes options de communication. Mais ne pas choisir a un coût : celui de diluer l’identité de l’organisation.

 

Comment éviter cet écueil ? Comment les organisations doivent-elles s’y prendre pour clarifier leurs objectifs et leurs identités numériques ?

Il suffit de se fixer cet objectif pour en mesurer la complexité. Qu’on audite le site d’un concurrent ou qu’on dessine la colonne vertébrale du sien, les questions abondent : comment réaliser sa page d’accueil ? Quelles informations mettre en avant et comment ? Faut-il privilégier une présentation personnelle et informelle ou un ton plus institutionnel ? Doit-on écrire en grand ou petit caractère, mettre en avant les textes ou les images ? Comment comprendre le positionnement numérique de ses concurrents ? Comment optimiser la présentation des atouts touristiques de sa ville ? Quelles rubriques fidélisent le plus les internautes ? Quelle est la cible principale (et quelles sont les cibles secondaires) du futur site ? Quel est l’objectif principal (et quels sont les objectifs secondaires) du futur site ? Etc.

Élaborer la stratégie de communication d’un site est donc un exercice difficile, mais nécessaire.

Difficile, car les choix auxquels est confronté le responsable d’un site augmentent en proportion de l’ambition du site construit, de son degré multimédia et hypertextuel, de sa taille.

Mais nécessaire car tout service de communication doit pouvoir justifier auprès de sa direction de l’investissement financier consenti dans un site. Il doit pouvoir évaluer régulièrement les points positifs de ce dernier de ceux qui dysfonctionnent. Et ce afin de faire des préconisations d’amélioration permanente ; sur des points aussi divers que le territoire numérique du site (les liens entrants, sortants), son graphisme, sa rentabilité, son positionnement énonciatif, sa navigation ou encore les relations nouées avec les internautes.

 

C’est pourquoi prendre en compte la dimension stratégique d’un site constitue le fil conducteur de cet ouvrage rédigé par des enseignants chercheurs spécialistes de l’analyse des sites internet et des stratégies multimédias. C’est d’ailleurs aux étudiants de DUT, licences et masters qui suivent ces enseignements de Création multimédia, d’Écriture pour les médias numériques, d’Audit de sites internet et de Stratégie digitale que s’adresse en priorité ce travail collectif. Ces formations existent autant au niveau Bac +2 (BTS design graphique option communication et médias numériques, DUT Métiers du Multimédia et de l’internet), que Bac +3 (licence information communication ; licences professionnelles stratégie digitale, création multimédia, bachelor métiers du web) ou Bac +5 (masters de communication spécialisés dans le web éditorial, la création multimédia, l’information et les médias numériques).






3. COMMENT AUDITER UN SITE ? UNE DOUBLE APPROCHE EMPIRIQUE ET STRATÉGIQUE


Pour répondre à la complexité de l’exercice, le travail entrepris s’appuie sur deux dispositions : combiner les avantages d’une approche empirique et d’une réflexion stratégique.


3.1 La validation par une démarche empirique


La première orientation scientifique repose sur l’idée suivante : l’intérêt d’une méthodologie d’analyse se mesure aux résultats obtenus. Ainsi, la méthodologie présentée dans chacun des chapitres est mise à l’épreuve empiriquement. Comme pour L’analyse des sites Internet (2009) dont cet ouvrage constitue le prolongement, cette expérimentation pratique oblige à expliciter les étapes requises (problématique, corpus, explications interprétations). C’est également une façon de confronter les hypothèses a priori aux données observées. L’étude empirique de vastes corpus de sites, d’analyses textuelles de blogs, de points de vue de concepteurs de sites à partir d’entretiens approfondis, fournit des données dont la richesse constitue un critère de scientificité de la validité des résultats avancés (Passeron, 1994, p. 93). « Or, il faut tenir compte de la difficulté à offrir des modèles d’explications cohérents et crédibles sur des domaines empiriques aussi mouvants, pour ne pas dire changeants, que le sont les sites Internet » (Rouquette, 2009, p. 8).




3.2 L’apport d’une approche stratégique


La deuxième orientation accorde toute sa place à la dimension stratégique de la communication numérique. Une ambition dont l’importance est révélée par le constat suivant : interrogés sur les objectifs commerciaux précis de leurs sites internet, les chefs d’entreprise de PME spécialisées dans le thermoludisme révèlent ne pas avoir de vision stratégique pour leur site (Lescourret, 2016). Comme si, au fond, ces entreprises allaient sur le réseau des réseaux sans idée précise sur la meilleure façon d’augmenter leurs taux de réservation de chambre, comme sur les attentes de leurs clients/internautes, les services à leur proposer et les arguments à faire valoir pour les convaincre à distance, par écran interposé, d’enclencher une commande.

On trouve alors des acteurs numériques, pourtant convaincus de la nécessité de promouvoir leurs activités en ligne, qui se concentrent uniquement sur le « comment » : comment être plus visible ? Comment faciliter la lecture de ses pages-écrans ? Comment sécuriser les transactions en ligne ? Mais ils ne s’interrogent pas, ou pas suffisamment, sur le « pourquoi » : pourquoi mes clients vont cliquer sur mon offre en ligne plutôt que sur celle de mon concurrent ? Quelles sont les attentes explicites et implicites de mon public principal, attentes auxquelles mon site doit prioritairement répondre ?

 

L’art militaire l’a érigé en ligne de commandement : il ne faut pas aller sur le champ de bataille – fût-il numérique – sans priorité. À charge ensuite dans la mise en en œuvre de cette stratégie d’employer les moyens adéquats pour obtenir les résultats définis. Le terrain touristique en donne une déclinaison. Quelle stratégie touristique doit choisir une entreprise de bien-être thermal (Lescourret, 2016) ? Doit-elle viser en priorité l’internaute qui réserve longtemps à l’avance sont hôtel et compare en ligne les prestations proposées ? Ou celui qui profite d’une pause entre deux balades en montagne pour s’offrir – sans que ce ne soit prémédité – un soin thermal ? Autrement dit, faut-il viser le touriste qui réserve de chez lui (depuis son ordinateur) ou le touriste mobile en déplacement dans la région (qui réserve depuis son smartphone : ibid.) ? Deux orientations qui se traduisent par deux conceptions de sites très différentes, accordant plus ou moins d’importance à l’argument de prix ou de commodité, à l’exhaustivité de l’offre ou à sa simplicité, etc.

Adopter un regard stratégique oblige à focaliser son attention sur des points fondamentaux : quels sont, en amont de toute considération numérique, les points forts et faibles de l’organisation ? Qui sont nos internautes et quelles en sont leurs caractéristiques principales ? Autant de questions qui permettent d’anticiper les conditions de réussite du site.

Cette orientation stratégique rompt avec les approches strictement techniques des ouvrages proposant de Réaliser son site web en HTML, de Créer son site web dynamique, de Développer son site web en PHP ou encore de concevoir son site web. Non que les considérations techniques soient superflues. L’audit technique d’un site va incontestablement en améliorer son fonctionnement. Mais comme le montre – à titre d’exemple – les audits techniques des fonctionnalités d’un site ci-dessous, si ces observations permettent d’améliorer le fonctionnement d’un site, elles ne placent pas au centre de l’analyse comment en optimiser le positionnement communicationnel :


Exemple d’audit technique de téléchargement d’un fichier : « Le site propose-t-il des documents en téléchargement ? L’extension des documents est-elle précisée ? Le format de fichier est-il portable et ne nécessite-t-il pas l’installation de programmes spécifiques ? Le poids du téléchargement est-il indiqué avant de lancer le téléchargement ? Le poids des fichiers est-il raisonnable (mois de 3 Mo) ? »

 

Exemple d’audit technique de la rubrique « accès » d’un site : « Le site propose-t-il un plan d’accès ? Les coordonnées complètes de l’entreprise sont-elles indiquées ? Le plan d’accès permet-il de zoomer en avant et en arrière ? Est-il possible de calculer un itinéraire ? Est-il possible d’imprimer le plan d’accès ? La fonctionnalité “imprimer la page“ est-elle proposée ? » (Hiard, 2013, p. 51-51).



Vérifier avec minutie chacune de ces spécifications techniques permet – indubitablement – de réaliser un site fonctionnel, efficace, complet, doté des principales fonctionnalités et options requises. Un site aux normes informatiques et techniques également. Mais cette liste ne définit aucune priorité stratégique.

Pour filer la métaphore militaire, cette liste relève d’observations tactiques (comment faire ?) qu’il faut mettre au service d’une stratégie plus globale (pourquoi faire ?) Mieux : cette liste offre un panel de techniques concrètes, d’outils et d’actions qu’il faut savoir mettre au service de choix stratégiques opérés en amont.




3.3 Un ouvrage méthodologique


L’ensemble des chapitres de Site Internet : audit et stratégie répond à ces deux exigences : proposer une étude de sites internet à la fois rigoureuse analytiquement et éprouvée empiriquement. À ces deux exigences, cet ouvrage en ajoute une troisième : expliciter précisément chacune des méthodologies présentées. De telle sorte que chaque chapitre s’est construit autour du canevas suivant (document 2) :


Document 2. Canevas









	Méthodologie

	
Description des concepts, des orientations théoriques.

Type de questions que permet de résoudre cette méthodologie, cette orientation.





	Données et corpus

	Type d’information ou de document étudiés : discours, document stratégique, billets des pages du site, architecture du site, liens, etc.




	Recommandations

	Au vu de cette analyse, quels éléments stratégiques faut-il privilégier ou quelles recommandations (graphiques, techniques, ergonomiques, etc.) peut-on formuler ?









Ces audits sont réalisés avec des méthodologies et sur des terrains volontairement divers. Le livre combine en effet des analyses des logiques professionnelles et sociales des producteurs de site, des audits de la stratégie numérique de l’organisation, des études du design du site, la prise en compte de sa dimension technique et informatique ou encore l’examen de ses contenus visuels et textuels.

L’ordre des chapitres retenu reprend l’ordre de conception des sites. Le premier chapitre étudie la mobilisation d’acteurs qui décident de créer un site. Les suivants se concentrent sur les objectifs ce site, puis la mise en ligne de ses contenus visuels et textuels, la prise en compte de ses contraintes techniques, jusqu’à l’actualisation coordonnées du site avec les autres espaces de promotion en ligne de l’organisation : compte twitter, page Facebook, Instagram, blog, etc. (document 3).


Document 3. Méthodes et terrains d’analyses des sites web












	Chapitre

	Auteur

	Terrain

	Objectifs

	Outils d’analyse



	1re partie : la stratégie des concepteurs des sites internet étudiés



	1 – L’analyse des sites web à partir des stratégies numériques des acteurs sociaux

	Ghada Touir

	Sites Web associatifs d’associations environnementales

	Comprendre l’appropriation des sites et les significations d’usage

	Questionnaire en ligne, analyse structurale du contenu, entretiens directifs




	2 – Analyse stratégique des sites web : approche par l’alignement

	Nathalie Pinède

	Site internet universitaire

	Évaluer la cohérence entre la stratégie de l’organisation et le site web

	Analyse de documents en lien avec l’organisation ; entretiens semi-directifs, analyse du contenu des sites (webométrie, audience, etc.)




	3 – Auditer la stratégie d’un site internet

	Sébastien Rouquette

	Site touristique, site de presse en ligne

	Comprendre la stratégie du site à partir de sa logique économique et des internautes visés

	
Analyse de documents détaillant la stratégie de l’organisation ; étude du contenu

(rubriques, mise en page, énonciation, réseau du site, etc.)




	2e partie : l’audit des contenus de sites et médias sociaux



	4 – L’analyse de site web comme interaction matérielle, logicielle et humaine

	
Patrick

Mpondo-Dicka


	Site web portfolio de webdesigner

	Évaluer la finesse de l’interactivité fonctionnelle et intentionnelle d’un site responsive

	Analyse de l’organisation responsive du site à partir du code source




	5 – Éléments théoriques et méthodologiques pour une expertise de sites web

	
Peter

Stockinger


	Le portail medmem. eu, la boutique en ligne voyages-scnf.com

	Expertise sémiotique du sens – de la valeur – d’un site web dans son écosystème de communication

	Expertise sémiotique se basant sur trois approches complémentaires : le site comme une entité compositionnelle, le site comme une entité stratificationnelle et le site comme une entité fonctionnelle




	6 – Stratégies éditoriales numériques et sites web de médias

	
Luc

Massou


	Sites web de médias (télévision, presse écrite, radio)

	Étudier les stratégies éditoriales numériques

	Modèles d’organisation web, modèles de publication, intermédialité, unité énonciative et temporalité




	7 – Analyse des stratégies de communication opérées sur les réseaux sociaux

	Mariana Lescourret

	Pages Facebook, tweets, chaîne YouTube de centres thermo-ludiques

	Étude des discours, contenus et stratégies de communication d’organisations sur les réseaux sociaux numériques

	Textes ; Images fixes ; Images animées ; Implication de l’internaute ; Données de trafic









Ghada Touir explique d’abord de quelle façon étudier les stratégies numériques des acteurs sociaux à partir d’entretiens sur les missions et objectifs qu’ils donnent aux sites dont ils sont les responsables (chapitre 1).

Nathalie Pinède montre ensuite comment évaluer la cohérence entre la stratégie communicationnelle de l’organisation et sa traduction numérique à partir d’indicateurs quantitatifs et qualitatifs (chapitre 2). Sébastien Rouquette aborde d’une manière complémentaire la dimension stratégique de l’audit des sites. Il détaille pourquoi le concept de « figure de l’internaute » permet de prioriser les variables à étudier afin de rendre les analyses lisibles tout en restant approfondies et multifactorielles (chapitre 3).

Les chapitres suivants développent des analyses fines de paramètres différentes de sites internet. Patrick Mpondo-Dicka étudie les sites et leurs applications mobiles (smartphones, tablettes) comme des interactions matérielles, logicielles et humaines (chapitre 4). Peter Stockinger produit une recherche sémiotique d’un corpus de sites et de son écosystème et explique la place que ce travail doit prendre dans un plan de communication institutionnelle (chapitre 5). Luc Massou s’attache à l’étude éditoriale des sites web en combinant des critères ergonomiques, économiques, d’examen de contenus, de hiérarchisation des rubriques, de périodisation (chapitre 6).

Enfin, Mariana Lescourret montre comment l’analyse du site web peut être intégrée dans une étude plus large de la stratégie numérique de l’organisation prenant en compte les contenus publiés sur les réseaux sociaux et les comptes tweeter (chapitre 7).

 

Ainsi, chacun de ces chapitres s’attache à une dimension spécifique de l’audit d’un site ou à une étape de sa conception. L’ensemble prend en compte toutes les phases de la construction d’un site et les multiples enjeux qui traversent ces dispositifs communicationnels complexes : enjeux éditoriaux, de rapports de pouvoir, esthétiques, ergonomiques, informatiques, communicationnels, marketing ; mais aussi – suivant les domaines étudiés – touristiques, marchands, politique, sociaux, environnementaux, etc.

Au total, c’est parce qu’il intègre toutes ces dimensions, que ce travail collectif détaille comment réaliser des stratégies aussi riches, structurantes et incontournables que les audits des sites web réalisés ici.
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PARTIE 1

ANALYSER LES STRATÉGIES DES CONCEPTEURS DES SITES INTERNET ÉTUDIÉS


Sommaire


Chapitre 1. L’analyse des sites web à partir des stratégies numériques des acteurs sociaux

Chapitre 2. Analyse stratégique des sites web : approche par l’alignement

Chapitre 3. Déterminer la stratégie d’un site internet. L’exemple de Tripadvisor.fr et du Figaro.fr






La présente partie de l’ouvrage aborde les stratégies mises en place en amont de la conception des sites internet. Elle rassemble trois chapitres présentant des méthodes d’analyse complémentaires à partir de terrains d’enquête variés.

Plusieurs défis appellent à une compréhension renouvelée des clients et de leurs besoins, en matière de conception et d’analyse des sites internet ; comme nous le verrons dans le contexte d’organisations associatives (chapitre 1), d’établissements universitaires (chapitre 2) ou de n’importe quel type d’entreprises ou de regroupements institutionnels dédiés au loisir, au transport ou encore à l’information (chapitre 3).

 

Le premier chapitre de Ghada Touir propose de conduire de manière originale une analyse structurale des sites internet des groupes associatifs comme des structures organisées. Elle déploie cette méthode à partir de la conduite de douze entretiens directifs approfondis auprès des concepteurs et des responsables de sites internet combinés à un sondage en ligne auprès des membres. L’avantage de cette méthode est d’intégrer à l’analyse des sites internet à la fois les motivations et les avis des concepteurs et responsables des sites internet (qu’il s’agisse d’un membre du service de communication de l’organisation, d’un prestataire extérieur, d’un administrateur ou même d’un bénévole), et les attentes des membres/clients. L’auteure mobilise notamment le concept de mission compris comme la raison d’être de l’organisation.

Dans le cas des associations œuvrant dans le secteur de l’environnement, analysées ici, les sites se sont vus attribuer à la fois le rôle d’un journal en ligne de publication instantanée et d’une boîte d’archives ou encore d’une bibliothèque numérique ayant la capacité de conserver et de stocker de grandes quantités de contenus en vue d’une consultation ultérieure ; ceci faute de vision claire sur les spécificités de l’outil numérique.

Il apparaît alors que ces sites restent conçus comme des outils de communication se situant au carrefour de trois dynamiques de mise en visibilité. Ils permettent de connaître les missions, pratiques et actions des associations. Ils donnent la possibilité de communiquer avec les autres organisations. Ils donnent enfin l’occasion de s’adresser aux membres et aux bénévoles.

 

Dans le prolongement de cette étude et sur la base d’un terrain des universités françaises, Nathalie Pinède montre, au sein du deuxième chapitre, l’intérêt de comparer la stratégie décidée en amont par les responsables du site avec le contenu en ligne, dans une perspective d’alignement. Ce chapitre détaille deux étapes nécessaires à cette comparaison. Il s’agit, en premier lieu, d’interroger les responsables de l’organisation, du service de communication et ceux du service informatique afin de reconstruire la stratégie de communication décidée en amont par l’organisme. En deuxième lieu, il s’agit de comparer point par point les objectifs affichés et le site internet à partir de critères d’observation et d’une méthodologie extrêmement détaillés. L’on peut mettre ainsi des effets de cohérence ou, a contrario, d’incohérence entre les objectifs affichés et leur mise en œuvre via le site internet institutionnel. Si une stratégie de communication internationale est revendiquée, le site est-il traduit dans plusieurs langues et valorise-t-il ses partenariats internationaux sur sa page d’accueil ? Une université cible en priorité ses futurs étudiants : auquel cas, adapte-t-elle son vocabulaire, ses arguments et son contenu aux préoccupations de ce public cible ? Autant de vérifications proposées au sein de ce chapitre et conduites à partir d’une démarche d’alignement stratégique mobilisant notamment l’univers de la page d’accueil du site, son ergonomie, son ouverture vers l’extérieur (liens sortants), ou encore, son taux de compréhension par les utilisateurs.

 

Le troisième chapitre de Sébastien Rouquette aborde la façon de mettre au jour la stratégie d’un site internet concurrent. Selon l’auteur, cela suppose de s’interroger d’emblée sur une question centrale : quel est le public prioritairement visé par le site concurrent ? Une question qui se dédouble d’une interrogation complémentaire pour les sites commerciaux : comment le site cherche-t-il à rentabiliser économiquement les contenus et les services proposés en ligne ? S’interroger sur les usages privilégiés et/ou les modes de rentabilisation programmés des sites se décline en plusieurs questions : quelle est la figure de l’internaute intentionnellement visé ? Quelles en sont les caractéristiques ? À quelles attentes de l’internaute, le site programme-t-il de répondre ? Appliquant cette méthode à une entreprise touristique (TripAdvisor), ce chapitre décortique la construction de la page d’accueil de son site. Il montre pour quelles raisons économiques celui-ci place de multiples façons les rubriques « réservations » sur le chemin de l’internaute. Il explique comment le site met en valeur cette offre à partir d’un graphisme épuré et d’une énonciation qui valorise une parole actualisée et collective, certifiée par le logo de l’entreprise. Seule une analyse globale permet de mieux comprendre sur quels ressorts touristiques, mais aussi graphiques, ergonomiques, de référencement, etc. s’appuie alors cette entreprise pour rentabiliser économiquement son offre touristique.
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