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Résumé


Combien de temps et d’argent votre entreprise dépense-t-elle pour alimenter ses sites web ? Comment s’organise-t-elle ? Le site a-t-il une ligne éditoriale cohérente et offre-t-il une expérience utilisateur optimale ? Quel trafic génère-t-il ?


La stratégie de contenu web vise à optimiser le contenu d’un site tant au niveau de sa visibilité (référencement sur les moteurs de recherche) que de son utilisabilité (architecture de l’information, ergonomie, lisibilité, accessibilité…). À tous les acteurs impliqués dans la gestion de contenus web, elle offre des outils d’analyse, de tests, mais aussi d’innovation, de planification et de gestion de projet.


Les 30 outils détaillés ici sont passés au crible de la longue expérience de terrain de notre duo d’auteurs, « sans blabla et sans littérature ».
Indispensables pour tous les métiers de la publication en ligne !
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La stratégie de contenu est au cœur de l’entreprise en ligne.


Nous ne voulions pas vendre du blabla.


Nous voulions offrir des outils.




AVANT-PROPOS


Combien de temps et d’argent votre entreprise dépense-t-elle pour alimenter ses sites web ? Où place-t-elle cette énergie ? Comment s’organise-t-elle ? Quel trafic génère-t-elle ? Quelle expérience utilisateur ? Quelle présence sur la Toile ? Quelle cohérence ?


La stratégie, c’est sortir du brouillard et de l’agitation.


La stratégie de contenu, c’est générer une présence maximale avec les moyens du bord. La stratégie de contenu, c’est se convaincre qu’un navire éditorial a besoin d’un cap, d’un équipage, d’un gouvernail. Pour trouver le meilleur équilibre entre le pôle Nord (sous-communiquer) et le pôle Sud (sur-communiquer). C’est là, quelque part au milieu des eaux éditoriales, que se trouvent les îles les plus enviables, avec la nourriture essentielle.


« Sans blabla et sans littérature » est notre devise. Pour aller à l’essentiel, nous avons choisi de présenter 30 fiches synthétiques, de sorte que les acteurs impliqués dans la stratégie de contenu puissent directement accéder à la phase du projet qui les mobilise.


Chaque fiche résume une technique en quatre points : description, étapes, avantages et inconvénients.


De la théorie, mais aussi du vécu, car nous avons intégré des conseils directement issus de notre expérience de quinze ans sur le terrain. Et tous ces points ont été vivement débattus en tandem !


Pas de blabla, avons-nous dit. Alors, soyons cohérents et présentons en quelques points les thématiques que nous avons abordées :


• l’analyse des statistiques dans une logique d’amélioration continue ;


• l’audit de son contenu, de ses interfaces et de son référencement pour améliorer l’expérience utilisateur et le positionnement du site sur les moteurs de recherche ;


• le recours aux forces vives et externes pour dégager des idées innovantes et originales afin de se démarquer de la concurrence ;


• les tests : il faut tester, tester et encore tester son site !


• la mise en place d’une ligne éditoriale cohérente, à l’image de la société, et réaliste par rapport aux ressources ;


• la planification de la production à partir de l’inventaire des contenus, en utilisant les outils éditoriaux : formulaires de collecte, calendrier éditorial, plan de maintenance, tout en s’appuyant sur des processus pour plus d’efficacité et moins de stress, et en finir avec la production tous azimuts ;


• l’audit de son site sous l’angle du référencement et de l’ergonomie ;


• le choix judicieux d’un outil de gestion de contenus qui encourage les mises à jour et optimise les chances de visibilité sur les moteurs, car oui, Google met le contenu de qualité à l’honneur (avec Google Panda et Penguin, pour ne citer que ceux-là).


Bonne lecture et au plaisir d’avoir votre retour !


Isabelle et Jean-Marc


Tools4webcontent.com
Team@tools4webcontent.com
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De nombreuses entreprises naviguent dans le brouillard. Certaines injectent plusieurs dizaines de milliers d’euros chaque année dans leur site Internet, mais n’ont aucune idée du rendement de leur investissement éditorial. Il existe pourtant des indicateurs qui permettent de mesurer ce retour sur investissement.


QUELS INDICATEURS POUR QUELS SITES ?


Dans les premières années de l’Internet, les webmasters affichaient fièrement leurs « hits » sous la forme de compteurs en page d’accueil. Ces données statistiques étaient pourtant fort peu significatives. Aujourd’hui, des outils gratuits comme Google Analytics permettent de définir des indicateurs (KPI, pour Key Performance Indicators, indicateurs clés de performance, en français) beaucoup plus précis. On s’intéresse bien davantage aux conversions et au trafic « qualifié » qu’au trafic global.







Taux de conversion


Le taux de conversion correspond à la proportion de visiteurs qui effectuent la tâche à laquelle on désire les amener : acheter un produit, télécharger un document, s’inscrire, etc.





Site commercial


Pour un site commercial, ces indicateurs s’imposent de manière évidente :


• le nombre d’articles commandés ;


• le chiffre d’affaires ;


• le taux d’abandon du panier d’achat ;


• les demandes d’envoi du catalogue, etc.


Site éditorial


Pour un site éditorial, d’autres indicateurs sont à notre disposition :


• les pages vues ;


• les abonnements à la newsletter ;


• les pics de consultation ;


• le nombre de commentaires ;


• le nombre de « J’aime » et autres recommandations sur les réseaux sociaux, etc.


À tout cela, on peut ajouter l’analyse des parcours de navigation (pages d’entrée, taux de clics sur chaque élément, etc.), les sources de trafic (sites référents, mots-clés apporteurs de trafic, etc.) ou le profil des visiteurs (origine géographique, nombre de consultations mobiles, etc.).







Taux de rebond


Le taux de rebond mesure le pourcentage de visiteurs qui quittent le site web immédiatement, sans avoir effectué la moindre action ni visité une seconde page.





Segmentation


Mais c’est le croisement des données (ce qu’on appelle la segmentation) qui présente le plus grand intérêt : quelle est la proportion de visiteurs en provenance du Canada qui s’intéressent aux détails de notre offre de formation ? Cela vaut-il la peine de créer une offre sur Montréal ?




Quel outil utiliser ?


Plusieurs applications existent sur le marché. Parmi les outils gratuits, Google Analytics (FIG. 1-1, FIG. 1-2) s’impose pour la richesse de ses fonctionnalités.


http://www.google.fr/intl/fr/analytics/
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FIG. 1-1 : Analyse des visites globales sur un site web (les creux représentent les week-ends)





14 titres de page ont été consultés 4 458 fois.


[image: image]


FIG. 1-2 : Exemple de tableau de bord Google Analytics


ÉTAPES À SUIVRE


1. Paramétrer un outil de statistiques.


2. Personnaliser les tableaux de bord (pour suivre un trafic qualifié).


3. Détecter les pages à optimiser (celles qui subissent une fuite de trafic).


4. Apporter des améliorations éditoriales, ergonomiques et techniques.


5. Mesurer l’impact de ces modifications.


6. Se focaliser sur un point à la fois : analyse, puis amélioration, puis mesure.






[image: images] AVANTAGES


• Rationaliser l’énergie éditoriale (par exemple, en arrêtant la publication d’une rubrique non lue).


• Convaincre les rétracteurs en s’appuyant sur des données quantifiables.


• Affiner l’analyse grâce à la segmentation des données (par exemple : combien de visiteurs belges restent plus de deux minutes sur cette rubrique ?).


• Sentir d’où vient le vent et en profiter : l’évolution du trafic mobile, les visiteurs envoyés par Facebook, l’origine des pics de trafic, etc.



[image: images] INCONVÉNIENTS


• La fiabilité de certains indicateurs reste très relative (la durée des visites ne tient pas compte de la dernière page visitée, par exemple).


• Les responsables de contenus n’ont pas toujours accès aux statistiques. Ils reçoivent des rapports tout faits peu exploitables.




Nos conseils


• Pas de conclusion hâtive ! Par exemple, un taux de rebond de 85 % sur une page « Contact » n’est pas mauvais si les visiteurs s’en vont avec vos coordonnées.


• Filtrez les visites provenant d’adresses IP internes ou de pays hors de votre marché.


• Consultez les taux de clic affichés en pourcentage au sein de la page (In-Page Analytics). Le rendement d’un menu, d’un lien ou d’un bouton y est mis à nu.
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