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DEFINIR UNE STRATEGIE DE
COMMUNICATION DIGITALE

/I.'IéVOLUTION DE LA COMMUNICATION ET L'IMPACT DU DIGITAL
1/ Une communication multicanale

Contrairement aux meédias traditionnels (journaux, affiches...), Internet représente une opportunite
pour les marques de toucher gratuitement et facilement un plus grand nombre de clients potentiels.

La communication des marques ne passe plus
uniquement par I'achat d'un espace coliteux et
limite sur des supports tels que : radio, telévision,
I'affichage ou la presse (paid media).

Surinternet, les marques possedent leur propre
espace de communication, grace a leur site
Internet ou leur blog (owned media) et peuvent
partager des contenus sur les réseaux sociaux
(shared media).

Elles incitent également les influenceurs ou
bloggeurs a oublier du contenu sur elles, ce qui
leur permet d'accroitre leur visibilité (earned
media).
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/L'léVOLUTION DE LA COMMUNICATION ET L'IMPACT DU DIGITAL
2/ Une communication multi-acteurs

De I'état passif, les consommateurs sont devenus actifs ce sont désormais des « consommacteurs »
qui souhaitent interagir avec les marques. Via Internet les consommateurs peuvent donner leur avis
sur les marques, qu'il soit positif ou négatif.

Une entreprise est donc confrontée a un flux d'avis et de reactions continu et non plus a une
communication sequencee de type campagne.

Ces avis et commentaires des consommateurs peuvent representer une publicite gratuite pour les
marques lorsqu'ils sont positifs, mais peuvent egalement nuire a I'image d'une marque lorsqu'ils sont
negatifs.

Le controle de ce flux d'informations est complexe, et I’entreprise doit donc etre sans cesse a
I'écoute et savoir faire preuve de réactivite face aux commentaires ou avis. (cf cours sur le Bad Buzz)
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/L'IéVOLUTION DE LA COMMUNICATION ET L'IMPACT DU DIGITAL
3/ Une communication communautaire

Le développement d'Internet a également permis la constitution de nombreuses communautes
virtuelles, notamment via les réseaux sociaux. Ces communautés sont composées d'individus
regroupes autour de centres d'intérets multiples et variés, autour d'une marque ou d'un produit.

Ce phénomene de création de communauteés a ete amplifie par les réseaux sociaux, qui permettent
aux individus d’echanger et d'afficher publiquement leur appartenance.

Dans leurs campagnes marketing, les marques peuvent cibler une communaute precise, au sein de
laquelle I'information sera diffusee, par viralite, aux membres quila composent.
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METTRE EN PLACE UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION DIGITALE
4/ Realiser un audlt strategique

Avant de mettre en place une stratégie de communication digitale, il est nécessaire de realiser un
diagnostic du developpement digital et de l'identité numérique de I'entreprise.

Ce diagnostic peut s'appuyer sur une analyse SWOT (forces, opportunités, menaces, faiblesses).
Il peut étre également utile de proceder a une analyse des pratiques concurrentielles afin

d'identifier les pratiques judicieuses en termes de communication digitale et se demarquer des
concurrents.
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/METTRE EN PLACE UNE STRATIéGIE DE COMMUNICATION DIGITALE
5/ Definir une cible

Pour toute strategie de communication marketing (hors ligne ou en ligne), I’entreprise doit savoir
a quel client cible elle s’adresse. L’entreprise doit déterminer un profil type d'acheteurs.

Pour cela, elle peut avoir recours a une representation fictive, appelée « persona », qui représente
un groupe ou segment cible.

Pour construire un « persona », il faut definir des caracteristiques sociales (prénom, age, lieu de
résidence, emploi, loisirs, revenus...) et psychologiques, ainsi que des comportements specifiques
(utilisation d'Internet).

EXEMPLE : Pour développer ses services digitaux, La Banque postale a utilisé comme
persona Cathy, cadre de 36 ans, mariée et mere de deux enfants, propriétaire a Cergy-
pontoise, qui est organisee, hyperactive, moderne genéreuse, qui aime la mode et sa
maison, et qui possede un ordinateur, une tablette et un smartphone.

[creons I'avatar de la classe]
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/METTRE EN PLACE UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION DIGITALE
6/ Fixer les objectifs et définir un budget

|l est essentiel de fixer des le debut des objectifs précis.

L’entreprise peut en effet chercher a développer ses ventes, a generer de nouveaux prospects, a
fideliser la clientele existante, a augmenter sa visibilite...

Selon cet objectif, les actions digitales ne seront pas les memes.

Une fois les objectifs fixes, il est indispensable de chiffrer le budget alloue aux actions de
communication.

EXEMPLE: Sil'objectif de I'entreprise est d'augmenter, en deux mois, les revenus en ligne
de 30%, le but en termes de marketing pourrait étre de générer 60% de prospects
supplémentaires depuis le site Web, par rapport a I'année précédente.
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/METTRE EN PLACE UNE STRATIéGIE DE COMMUNICATION DIGITALE
7/ Choisir les canaux et etablir un Calendrier

|l s'agit de refléchir aux canaux de communication que l'entreprise va utiliser pour réepondre au
mieux aux objectifs qu’elle s’est fixés et toucher la cible visée.

L'entreprise va-t-elle developper sa présence sur les réseaux sociaux, creer un blog, une
application ?

Il est necessaire que la communication sur ces différents canaux et l'articulation entre paid, owned,
shared et earned media soit cohérente.

En fonction des objectifs fixés, il faut egalement etablir un calendrier précis. Ce calendrier tiendra

compte de differents elements périodes creuses/fortes de I'entreprise, contexte favorable ou non a
la communication.

EXEMPLE: Lancer une campagne de valorisation des bienfaits du lait en poudre sur les
réseaux communautaires au moment du scandale des laits Lactalis n’est pas judicieux.
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”MAITRISER LE MARKETING DE CONTENUS
8/ Maitriser les princlpes d'outbound et d’inbound marketing

Associer inbound et outbound marketing permet de mieux atteindre les cibles. Il est par exemple
possible d'utiliser les annonces publicitaires en ligne pour geneérer du trafic vers un site Web.

| Outbound | Forme traditionnelle du marketing (communication | — Publicité sur les médias traditionnels :

marketing | « push ») qui consiste a diffuser des messages ' TV, radio, magazines, affiches, Internet
(marketing | publicitaires aux consommateurs afin de les (banniéres Web...) ;
externe ou | convertir en acheteurs. L'entreprise controle - Prospection (phoning, e-mails

sortant) les me5sages puhln:rtalre:-‘.qu ‘elle diffuse, publicitaires...)

Il s'agit de publier des contenus & caractére non
commercial susceptibles d'intéresser les internautes

| Inbound afin d'attirer le consommateur (communication - Sites Internet (articles, vidéos

- marketing | «pull») et de le transformer en prospect puis ' explicatives...)
(marketing | en dlient, et enfin en ambassadeur de la marque. - Médias sociaux (blogs, réseaux
Centrant] | Ces contenus sont l'occasion de récupérer des | sociaux...)

| informations sur les potentiels prospects (inscription | '
. i la newsletter...). | '
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”MAITRISER LE MARKETING DE CONTENUS
9/ Mettre en place une strategie de marketing de contenus

Le marketing de contenus (content marketing), qui se situe dans la logique de I'inbound marketing,
consiste a creer des contenus susceptibles d'intéresser des prospects ou clients cibles afin de
convertir les internautes en prospects, en clients et enfin en ambassadeurs.

« C’est I'art de communiquer avec ses prospects, ou ses clients, sans chercher a leur vendre quoi
que ce soit » (Joe Pulizzi).

Afin de mettre en place une stratégie de contenus, il faut ...
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”MAITRISER LE MARKETING DE CONTENUS
9/ Mettre en place une stratégie de marketing de contenus

Attirer de nouveaux clients ou prospects, fidéliser les clients, déﬂlnpper la -.uslbilité
et le référencement de la marque en Irgle. renforcer la notoriété. ..

Définir un objectif

Définir une cible Age, sexe, CSP Iur.:allsatm intéréts. ..

- Contenu a visée pédagoglque (par ex.: tutoriel pour pnserdu papier peint),

- explications techniques sur des produits (par ex. : comment choisir ses radiateurs),
trucs et astuces (les outils et matériaux pour refaire sa salle de bain),

- témoignages (paroles de plombiers),

- sujets d'actualité (les nouvelles normes élecmques} |

Choisir les contenus
en fonction

de l'objectif visé
etde la cible

Identifier les mots-clés qui pﬁurmnt étre utilisés par la cible pour rechercher
les contenus

Choisir les mots-clés

.Arti-:he vidéo, illustration (photo, dessin, image animée), vidéo, 1rr|’ographﬁe (graphique
présentant un ensemble de données), livre blanc (document d'une dizaine de pages
sur une thématique précise a télécharger), newsletter (mail non commercial
annnngnt les prochains événements, les actualités.. )...

Choisir le format

Choisir le canal Réseaux sociaux, blog, site Internet...

Déterminer

la fréquence Publication tous les jours, toutes les semaines, tous les mois. ..
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”REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES
10/ Maitriser les regles de redaction generales sur le web

Tout comme un contenu publié sur papier,
tout contenu publié sur Internet doit
respecter les regles d’orthographe.

Un texte qui comporte des fautes
decredibilise le message et ne renvoie pas
une image serieuse.

L’ecriture Web s'adapte également au
comportement de l'internaute, et surtout du
mobinaute (internaute utilisant son
smartphone), qui est presse et a tendance a
lire « en diagonale ». L'internaute ou le
mobinaute doit pouvoir trouver rapidement
l'information qu'il recherche.

Les contenus publiés sur Internet doivent
donc étre particulierement :

e clairs et concis, avec un vocabulaire
simple et comprehensible;

 bien structures avec des titres courts et
percutants pour retenir l'attention des
internautes, une hiérarchisation de
I'information et une mise en valeur des
mots-cles afin d'améliorer la visibilité sur
les moteurs de recherche
(réferencement) ;

o personnalises a la cible visée.
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”REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES
11/ Respecter le cadre legal et la nétiquette

Tout contenu publié sur Internet doit impérativement respecter :

Les contenus publiés ne doivent pas divulguer de données personnelles (nom,
prénom, adresse. ..) sans l'accord des personnes concernées.

RO EE R Les contenus publiés ne doivent pas porter atteinte a I'honneur ou

et des entreprises a la considération d'une personne ou d'une entreprise. -
Les bonnes moeurs Les contenus ne doivent pas comporter de messages 4 caractére violent,

et I'ordre public pornographique, ou portant atteinte a la dignité humaine.

Les régles Une entreprise ne doit pas diffuser d'informations confidentielles concernant
de confidentialité ses clients, ses fournisseurs ou ses salariés.

Les contenus doivent respecter les régles internationales d ‘usage et de bonne -
La nétiquette conduite du Net élaborées a la fin des années 1990 ; utiliser des mots complets |
et non le langage SMS, ne pas écrire en majuscules (qui équivaut a crier)... |

Le droit a la vie privée




DEFINIR UNE STRATEGIE DE
COMMUNICATION DIGITALE

"REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES
12/ Respecter une ligne éditoriale

Une ligne editoriale a pour vocation de conduire et d’orienter la production de I'ensemble
des contenus au sein d'une organisation.

Elle permet d'affirmer I'identite de I'entreprise, ses valeurs et ses criteres, en assurant
une coherence et une uniformite de la communication.

Elle doit étre claire et sans ambiguite. Pour construire une ligne éditoriale, il faut definir:

e e

La cible et l'objectif  [[Erl ] ‘audience clhlée et objectif du média
Les thématiques Ehmxde&thémeset sujets 3 prmlégler dans les puhllr.atmns

Le ton I'entreprise évolue sur un mamhéﬂmﬁ‘uu BtoC.

L Niveau du vocabulaire et des constructions grammaticales (grand public, tEd‘Imque, -
B soutenu, relaché...)

L'angle Point de vue choisi par Ientrennse pour traiter les sujets : neutre, critique. ..
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13/ Respecter la charte éditoriale

La ligne editoriale est intégree a une charte
editoriale du site Web d'une entreprise, qui
definit les regles de publication sur la forme
et sur le fond.

Elle doit etre respectee par tous les
redacteurs de |'entreprise afin d'assurer
une harmonie.

La charte editoriale formalise :

les objectifs, la cible visée et la ligne
editoriale du site, la stratégie de
reférencement (mots-clés...), le rubriquage
(structure du site),

"REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES

les regles de mise en forme des contenus
(titres, intertitres, chap0 paragraphes...), les
regles de rédaction des contenus (regles
typographiques, etc.), le processus de
production (qui rédige, valide, et/ou met en
ligne ?) et le calendrier editorial (a quel
moment publier).

La charte editoriale peut etre completee par
une charte graphique qui définit les
elements graphiques comme les couleurs, le
logo, etc.

/.
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13/ Respecter la charte editoriale

exemple avec la charte de “cygnum”
PRESENTATION DE L'ENTREPRISE

Ici vous allez présenter votre entreprise, son domaine
d'activité, ses spécificités et sa proposition de valeur. En
outre, vous pouvez revoir rapidement son histoire. Vous
allez également rappeler sa mission, ses valeurs et sa
vision.

Ensuite, vous allez écrire vos objectifs de communication :

notoriété, conversion, image de marque, fidélisation,
visibilité, ...

En dernier lieu, vous allez expliquer qui sont vos cibles.
Apreés tout vous faites tout ce travail éditorial pour
s'adresser a elles le mieux possible. On ne parlera pas de
la méme maniére a un adulte qu'a un adolescent. Ou a
des experts qu'au grand public.

Une fois cette partie est finie, nous rentrons dans le vif du
sujet.

Dans les rubriques qui suivent, gardez bien en téte de
rester cohérent avec votre entreprise, ses objectifs et
ses cibles, d’ou I'intérét du sur-mesure.

CYGNUM

PRESENTATION DL
VOTRE ENTREPRISE

de

. '_‘.':..”-aur.e o activité
Spécificités de lentreprise

Mission, vision, valeurs
Objectifs de communication

&
-
-
= Arout différenciant
-
-
= Cibles

=) LIGNE

2= EDITORIALE

Mous retrouvons ici le fil

thématigue Par exemple

+ Thématigques

= Déclinaisons des thématiques

= Quel est le but de ces thématiques 7
nfcrmer, vendre, divertir,...

& Quel format 7 Image, vidéo, GIF

rouge

b’;’f'— STYLE
%5 REDACTIONNEL

Nows refrouvans  ic Nous retrouvons lci la
Fensemble des choix qu mise en forme de
personnalise le style de  Iinformation Par

rédaction des contenus

Par exemple

* Longueur des phrases
Majuscule/minuscule

exemple
* L2 place du texte
Par rapport aux
mages/illustrations

-

& Voix passive ou active? * Structure

+ Technique de * Format
structuration + Favoriser les

+ Lutilisation de tel ou te llustrations ou les
terme photos?

= | o5 abréviations + Alignement’

* L'orthographe * Types de liste

= Les anglicismes

éditoriale

= MISE - ASPECTS
H.‘. EN PAGE E’[seo

Mous retrouvons  ic
parthe Sur Ic
référencement naturel

sur

les moteurs de

recherche. Par exemple

-

Cholx de mots-clés 3
privilégier

Les liens et maillage
Le champ lexical

La taille des articles,
des balises,

Litilisation des H1,
H2,

Mise en gras

'|'||' TONE OF

VOICE

MNous retrouvions  ici |a
maniére de vous
adressez 4 vos cbles
Par exemple

= Ton humaristigue,

sérieun,
décontracte,... ?

= Langage soutenu ?
Familier 7

* Quelle technicité 7
Termes spécifiques
garisés ?

voLnvaierment ?

= Manigre de parler de
vous  nous 7je ?
Notre entreprise ?

= Utilisation d'émojis *

nm.Es DE
L'EQUIPE

Mous retroumvons  ici

fonctionnement

I'équipe éditoriale Pd'

exemple

* Qui fait quoi’

= Quivalide e contenu
avant diffusion?

= (Qui choisit les sujets?

» Quisoccupe de la
relecture’

» Qui s'occuper d
statistiques’

=+ Quel est voire contact
direct’

U Sunr
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13/ Respecter la charte editoriale

CYGNUM

exemple avec la charte de “cygnum”

éditoriale

LA LIGNE EDITORIALE

PRESENTATION DE

18

'|'||' TONE OF

VOTRE ENTREPRISE VOICE
Il s'agit de votre fil rouge thématique, les sujets sur Mous retrouvons ol |3 présentation e Nous retrowvons ici la
. Ientreprise. Par exemple maniére de vous

Iesquels vous allez vous exprimer. « Domaine d activité adressez 3 vos cibles,

» Spécificités ce lentreprise Par exemple

= Arout différenciant = Ton humoristigue,

= Mission, vision, valeurs sirieus,

* Objectifs de communication décontracté,... ?

« Cibles = Langage soutenu ?

Quelques pistes de réflexions:

* Quelles thématiques aborder?

* Quelles thématiques a éviter?

e Déclinaisons des thématiques de maniere plus précise
(si votre thématique est la restauration, vous pourrez
penser a aborder la nourriture saine ou la nourriture
exotique).

* Quel est le but de ces thématiques? Informer, vendre,
divertir,...

* Quels formats? Image, vidéo, GIF,...

== LIGNE
52 EpiToRIALE

= Déclinaisons des thématiques
= Quel est le but de ces thématiques 7

Informer,

s STYLE
o  REDACTIONNEL

NoLs
Fensemble des choix guw
personnalise le style de

FELFOUNONS ic

rédaction des
Par exemple
* Longueur des phrases
* Majuscule/minuscule
* \oix passive ou active?
+ Technique de
structuration
= utilisation de tel ou te
terme
+ |es abréviations
» L'orthographe
= Les anglicismes

confenus.

vendre, divertir....
= Quel format 7 image, vidéo, GIF

MISE nspens RﬁLEs DE
EN PAGE SEO L'EQUIPE

Nous retrouvons g la

mise en forme de

Finformation Par

exemple

* L2 place du texte
Par rapport aux
mages/illustrations

* Structure

+« Format

+ Favoriser les
llustrations cu les
photos?

+ Alignement’

* Types de liste

MNous  retrouvons
partie |<
Minnumcnt naturel
sur les  moteurs de
recherche. Par exemple

# Chow de mots-clés o
privilégier
Les liens et maillage
Le champ lexical
La taille des articles,
des balises,..
= LKilisation des H1,

H2,

* Mise en gras

-

Familier 7
* Quelle technicité 7
Termes spécifiques
ou vulgarisés ?
it Ou
voLnvaierment ?
= Manigre de parler de
vous  nous 7je ?
Notre entreprise ?
Utilisation d'émojis *

» Tuld

Mous retrouwons  ici !_

fonctionnement

I'équipe éditoriale Pa-

exemple

+ Qu fait quoi’

= Quivalide e contenu
avant diffusion?

= (Qui choisit les sujets?

» Quisoccupe de la
relecture’

» Qui s'occuper d
statistiques’

» Quel est votre contact
direct’

U Sunr
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13/ Respecter la charte editoriale CYGNUM
13 9 - [ ] -
exemple avec la charte de “cygnum éditoriale
LE TONE OF VOICE
PRESENTATION DE TOME OF
@E; VOTRE ENTREPRISE 'l'll' VOICE
Il s'agit de la maniéere dont vous vous adressez a vos Mous rewouvors il la présencation de lous _retrouvons i
. e, l'entreprise. Par exemple VOus
cibles: votre tonalité. + [Domalne o activité \ adressez 4 vos cibles.
« Spécificités de l'entreprise Par exemple
= Aout différenciant = Ton humoristigue,
* Mission, vision, valeurs sérigun,
- Objtcufs de communication décontracté,... ?
Quelques pistes de réflexions: S = [EE S e
= Quelle technicité 7
LIGNE Termes spécifiques
“au'/ EDITORIALE ou wulgarisés ?
& Tuto WL DU
* Ton humoristique, sérieux, décontracté,...? 5E enieE B il Ees oadonert?
* Langage soutenu? Familier? iy vous : nous 2je?
. ez SR . s . Smaith Notre entreprise ?
* Quelle technicité? Termes spécifiques ou vulgarisés? Qoo T + Utllsation démojis *
e Tutoiement ou vouvoiement? Informer, vendre, OGN
= Quel format 7 image, vidéo, GIF

e Maniére de parler de vous: nous? je? Notre
entreprise?
e Utilisation d'émojis?

s STYLE
o  REDACTIONNEL

MISE nspens RﬁLEs DE
EN PAGE SEO L'EQUIPE

NOwUs FEIroAUVons IC Nous retrouvons IG la NOUS  retfouvons  ic Nous retrouwons  ici f.

lensemble des cholx qui mise en forme de partie I< fonctionnement

personnalise le style de  Iinformation Par Minnumcnt naturel  I'équipe éditoriale Pa-

rédaction des contenus exemple sur bes  moteurs de  exemple

Par exemple + |Laplace du texte recherche. Par exemple + Qu fait quol”

* Longueur des phrases par rapport awx & Chob de mots-clés = Quivalide e contenu

* Majuscule/minuscule mages/illustrations privilégier avant diffusion?

= \oix passive ou active? * Structure * Los liens ot maillage = (Qui choisit les sujets?

+ Technique de * Format = Lo champ lexical » Quisoccupe de la
structuration + Favoriser les * Lataille des articles, relecture’

o Lutilisation de tel ou te llustrations ou les des balises,.. » Qui s'occuper du sumi
terme photos? = LKilisation des H1, statistiques’

= | o5 abréviations + Alignement’ H2, » Quel est votre contact

» L'orthographe + Types de liste = Mise en gras direct’

= Les anglicismes
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13/ Respecter la charte editoriale CYGNUM
exemple avec la charte de “cygnum” éditoriale
LE STYLE REDACTIONNEL
@ PRESENTATION DE .I' I. TOME OF
EJ. 42| VOTRE ENTREPRISE VOICE
Ici, vous allez décider de vos régles grammaticales, et de Nous retrouvons ici la présentation de Nous_retrouvons ici la
lentreprise. Par exemple maniére de vous
syntaxe, de la structure de vos phrases et des + Domaine d activité adressez 5 vos cbles
H H « Spécificités de l'entreprise Par exemple
termInO|OgIeS. = Arout différenciant + Ton humoristique,
= Mission, vision, valeurs sirieus,
* Objectifs de communication décontracté,... ?
« Cibles = Langage soutenu ?
Familier 7
H A H . « Quelle technicité 7
Quelques pistes de réflexions: e LIGNE =
"'/ EDITORIALE ;
Mous retrowvons  ici le fil  rouge .\’ anidre d
, . . X Bar exemple - o parler de
e Ecriture inclusive? R vous : nous 2je2
« Déclinalsons des ihématiques Ay
* Phrases courtes ou longues? i~ « Utlisation c'émajis
* Majuscule/minuscule pour certains termes (ex: bedpalichede, 98
formation communication digitale ou Formation
Communication Digitale) 72~ STYLE 5 MISE = Aspects nm.ss DE
. . . REDACTIOMNEL EN PAGE Q, SEO L'EQUIPE
e \oix passive ou active? = T
. . MNous retrouvons ol la MNOUS relfouvons  ic ouUsS  retrouvons  ICl :_
e Technique 5W 2H (pour I'agencement des articles)? FensemBRges chox qui  mise en forme de  partie h  Mecimnenen
. . . , personnalise le style de  Pinformation Par Mtnn:nmcnt naturel  I'équipe éditoriale Pd'
L4 TeChquue dela pyramlde inversée? rédaction des contenus.  exemple sur les moteurs de  exemple
7. . N o N ope Par exemple * L; i Par exempl = Qui fai i’
* Les abréviations a utiliser ou a ne pas utiliser ey  eaere TGN i
Afimiti * Majus 5C mages/illustrations prvlégier avant diffusion?
° La deflnltlon des acronymes courants = \oix passive ou active * Structure * Los liens ot maillage = (Qui choisit les sujets?
] H H . + Technigue de * Format = Lo champ lexical = Quis'occupe de la
¢ Lorthographe quand pIUSIeurS sont pOSSIbleS (ex. structuration * Favariser les + Latallle des articles, relecture’
ebook et e_book) » Lutilisation de tel ou te llustrations ou les des balises, .. e Qui s'occuper du sumi
terme photos? = LKilisation des H1, statistiques’
e L'utilisation ou non d'anglicismes * Les abréviations * Alignement: H2, * Quel est votre contact
» L'orthographe + Types de liste = Mise en gras direct’

= Les anglicismes




DEFINIR UNE STRATEGIE DE <
COMMUNICATION DIGITALE Fomation

/ ’ A
REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES
13/ Respecter la charte editoriale CYGNUM

exemple avec la charte de “cygnum” éditoriale

LA MISE EN PAGE

mg PRESENTATION DE
ai Bl

TONE OF
VOTRE ENTREPRISE .I'II'

VOICE

Certains 'appellent la 'charge iconographique'. Ici, on Mous retrouvons ol |3 présentation e Nous retrowvons ici la
. . " . lentreprise. Par exemple maniére de vous
traite de la mise en forme de l'information. & Domaine d activieg adressez 3 vos cibles,
» Spécificités ce lentreprise Par exemple
= Arout différenciant = Ton humoristigue,
= Mission, vision, valeurs sirieus,
* Objectifs de communication décontracté,... ?
« Cibles = Langage soutenu ?

Quelques pistes de réflexions:

Familier 7

* Quelle technicité 7
Termes spécifiques
ou vulgarisés 7

2Nl Ou

Ty LIGNE

=
0= EDITORIALE

» Tuld

voLnvaierment ?
Manigre de parler de
vous  nous 7je ?
Notre entreprise ?

* La place du texte par rapport aux images/illustrations ... evowons © e fl rouge

e Structure: Titre, chapeau, sous-titre, interligne, iy

paragraphe, en-téte, sources,... Qoo T + Utlisation démolis ?
* Format des images et illustrations L otormaty oo T

e Visuels: favoriser les illustrations ou les photos?

e Listes a puces ou numérotées? ~ STYLE =) ASPECTS
 REDACTIONNEL Q. sE0

ROLES DE
L'EQUIPE

NoLs retrouvons IC NOUS  Felrouvons i a MNous retrouvons icl e
Fensemble des cholx qui . partie SUr le fonctionnement de
personnalise le style de  Iinformation Par référencement naturel I'équipe éditoriale. Par
rédaction des contenus exemple sur bes  moteurs de  exemple
Par exemple + |Laplace du texte recherche. Par exemple + Qu fait quol”
* Longueur des phrases par rapport awx & Chob de mots-clés = Quivalide e contenu
* Majuscule/minuscule mages/illustrations privilégier avant diffusion?
= \oix passive ou active? * Structure * Los liens ot maillage = (Qui choisit les sujets?
+ Technique de * Format = Lo champ lexical » Quisoccupe de la
structuration + Favoriser les » Lataille des articles, relecture’
o Lutilisation de tel ou te llustrations ou les des balises,.. » Qui s'occuper du sumi
terme photos? = LKilisation des H1, statistiques’
= | o5 abréviations + Alignement’ H2, » Quel est votre contact
» L'orthographe + Types de liste = Mise en gras direct’

= Les anglicismes




DEFINIR UNE STRATEGIE DE <
COMMUNICATION DIGITALE Fomation

/ ’ A
REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES
13/ Respecter la charte editoriale CYGNUM

exemple avec la charte de “cygnum” éditoriale

LE SEO

mg PRESENTATION DE
ai Bl

TONE OF
VOTRE ENTREPRISE .I'II'

VOICE

Il s’aglt, ICI, de porter une attention partlcullere au Mous retrowvons icl |3 présentation de Nous retrowvons ici la
vy Fentrepeise. Par exemple maniére de  vous
référencement naturel sur les moteurs de recherche. « Domaine o activité adressez 5 vos cioles,
. . » Spécificités ce lentreprise Par exemple

Cette partie est plus technique que les autres. + Aot différenciant « Ton humoristique,

= Mission, vision, valeurs sirieus,

* Objectifs de communication décontracté,... ?

« Cibles = Langage soutenu ?

Familier 7

* Quelle technicité 7
Termes spécifiques
ou vulgarisés 7

» Tulo 2Nl Ou

Quelques pistes de réflexions: %
Ty, LIGNE

=
0= EDITORIALE

voLnvaierment ?

Mous retrouvons ici le  fil  rouge M parler de
- aniere ge r

* Choix de mots-clés a privilégier iy "~ vous:nous?je?
. . . . r— Notre entreprise ?
* Les liens et maillage interne ou externe Qoo T + Utlisation démolis ?
e Le champ lexical (déclinaisons d'expressions clés indormer, vendre. BN .
* Quel format 7 Image, vidéo, GIF

autour de mots clés)
e Lataille des articles
* Quelle utilisation pour les balises H1, H2,...

i~ STYLE

s =l =| ASPECTS
D REDACTIONNEL

Q. SE0

ROLES DE
L'EQUIPE

NOwUs FEIroAUVons IC Nous retrouvons IG la Nous retrowvons ici le

. . 7 7 =
* Mise en gras des idées clés lensemble des choix qui  mise en forme de Y le fonctionnement de
. rsonnalise le style de  linformation Par référencement naturel I'équipe éditoriale Pa
e Balise ALT: QUE| contenu? :daﬂhn des L‘f.n?:c-us exemple sur les moteurs de -.-f:r'\pp":
Par exemple + |Laplace du texte recherche. Par exemple + Qu fait quol”
* Longueur des phrases par rapport awx & Chob de mots-clés = Quivalide e contenu
» Majuscule/minuscule mages/illustrations privilégier avant diffusion?
= \oix passive ou active? * Structure * Los liens ot maillage = (Qui choisit les sujets?
+ Technique de * Format = Lo champ lexical » Quisoccupe de la
structuration * Favoriser les * Lataille des articles, relecture’
o Lutilisation de tel ou te llustrations ou les des balises,.. » Qui s'occuper du sumi
terme photos? = LKilisation des H1, statistiques’
= | o5 abréviations + Alignement’ H2, » Quel est votre contact
» L'orthographe + Types de liste = Mise en gras direct’

= Les anglicismes


https://cygnum.be/seo-quels-facteurs-impactent-le-plus-le-positionnement-de-votre-site-web/
https://cygnum.be/seo-quels-facteurs-impactent-le-plus-le-positionnement-de-votre-site-web/

DEFINIR UNE STRATEGIE DE
COMMUNICATION DIGITALE

<

W

/ ’ A
REDIGER SUR LE WEB EN RESPECTANT DES REGLES

13/ Respecter la charte editoriale

exemple avec la charte de “cygnum”

ORGANISATION DE L'EQUIPE DE REDACTION

Ici on décide du fonctionnement de I'équipe éditoriale. On
définit les roles respectifs :

¢ production des différents contenus (textes, images,
vidéos, infographies,...)

¢ validation des contenus

* intégration

¢ planification

¢ analyse des performances (analytics, SEO, ...)

CYGNUM

éditoriale

ms PRESENTATION DE

a%RAs] VOTRE ENTREPRISE

Mous retrouvons icl la présentation de
lentreprise. Par exemple

* Domaine o activieé

Spécificités de lentreprise

Arout différenciant

Mission, vision, valeurs

Objectifs de communication

Cibles

* % 8w @

= LIGNE
EDITORIALE

retrowons  ici e fil

thématigue Par exemple

+ Thématigques

= Déclinaisons des thématiques

= Quel est le but de ces thématiques 7
Informer, vendre, divertir,...

& Quel format 7 Image, vidéo, GIF

Nous

rouge

STYLE
REDACTIONNEL

NOwUs

rFELrouvons ic
Mensemble des choix qui
personnalise le style de
rédaction des contenus
Par exemple
* Longueur des phrases
* Majuscule/minuscule
* Voix passive ou active?
* Technique de
structuration
+ Lutilisation de tel ou te
terme
+ |es abréviations
» L'orthographe
= Les anglicismes

=] MISE
EN PAGE

Mous retrouvons i la
mise en forme de
Finformation Par
exemple :

* L2 place du texte
Par rapport aux
mages/illustrations
Structure

Format

Favariser les
llustrations cu les
phatos?

+ Alignement’

* Types de liste

- -

-

=] ASPECTS
Q. SE0

Nous retrouvons ic la
partie SUr le
référencement naturel
sur les  moteurs de
recherche. Par exemple

# Chow de mots-clés o

privilégier

Les liens et maillage

= Lo champ lexical

La taillle des articles,

-

des H1,

Mise en gras

VOICE

'|'||' TONE OF

Mous retrouvons ici la
maniére de vous
adressez o vos cibles.
Par exemple
= Ton humoristigue,
SO L,
décontracté,_. ?
= Langage soutenu ?
Familier 7
* Quelle technicité 7

WL et ?
» Maniére de parler de
VOuS | nows Pje ?
Notre entreprise ?
Utilisation d'émojis *

ROLES DE
L'EQUIPE

fonciToTmme de

I'équipe éditoriale Par

exemple

+ Qu fait quoi’

* Quivalide le contenu
avant diffusion?

= (Qui choisit les sujets?

» Quisoccupe de la
relecture’

» Qui s'occuper du sumi
statistiques’

» Quel est votre contact
direct’




