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CONCEVOIR, CIBLER, PRODUIRE ET TESTER
SES CONTENUS EN LIGNE

Combien de temps et d’argent votre entreprise dépense-t-elle pour ali-
menter 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 
trafi c 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 
planifi cation 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 ! 

AU SOMMAIRE
⍟  Mesure du contenu : indicateurs de 

performance et suivi de réputation

⍟  Audit de site : contenus, référence-
ment, accessibilité, ergonomie…

⍟  Tests utilisateurs, sondage en ligne, 
focus group

⍟  Stratégie : étude de la concurrence, 
choix du CMS, personas et scénarios 
utilisateurs, ligne éditoriale

⍟  Arborescence, tri de cartes, maquettes 
graphiques et fonctionnelles, cahier 
des charges éditorial

⍟  Charte éditoriale, processus, calendrier,
plan de migration, contrats, etc.
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Spécialisée en stratégie de contenu 
pour le référencement naturel, 
Isabelle Canivet (Action-redaction.com) 
est consultante, formatrice et auteur de 
Bien rédiger pour le Web : Stratégie 
de contenu pour améliorer 
son référencement naturel, aux 
éditions Eyrolles. Jean-Marc Hardy 
(60questions.net) observe et enseigne 
le Web depuis 15 ans. Professionnel 
passionné, il accompagne les 
entreprises dans leur stratégie de 
contenu, anime les équipes, conseille 
le dispositif éditorial et sensibilise 
à l’analyse de trafi c. Tous deux 
ont coécrit Du Web vers le mobile 
(Tools4webcontent.com).
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Texte tapé à la machine
Attention : la version originale de cet ebook est en couleur, lire ce livre numérique 
sur un support de lecture noir et blanc peut en réduire la pertinence et la compréhension. 




La stratégie de contenu est au cœur de l’entreprise en ligne.

Nous ne voulions pas vendre du blabla.

Nous voulions offrir des outils.
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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 équi-
page, d’un gouvernail. Pour trouver le meilleur équilibre entre 
le pôle Nord (sous-communiquer) et le pôle Sud (sur-commu-
niquer). 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 synthé-
tiques, 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 : descrip-
tion, 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 ;
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	 viii 	 LA STRATÉGIE DE CONTENU EN PRATIQUE

•	 l’audit de son contenu, de ses interfaces et de son référence-
ment pour améliorer l’expérience utilisateur et le positionne-
ment 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 concur-
rence ;

•	 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’ergo-
nomie ;

•	 le choix judicieux d’un outil de gestion de contenus qui en-
courage 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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MESURE  
DU CONTENU 

WEB

«  Dans un contexte économique de croissance faible et 
de compétition accrue, plus aucune entreprise ne peut se 
permettre aujourd’hui le luxe de ne pas mesurer sérieuse-
ment l’efficacité de ses actions en ligne. »

Nicolas Malo
Co-auteur du livre Web Analytics : mesurer le succès 

et maximiser les profits de votre site web

http://www.nicola malo.coms

Partie  
1
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