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Chapitre 2. Utiliser efficacement
les principaux médias
de la communication digitale

Méme si vous avez déja mis en place un certain nombre de moyens de communication
digitale (site Internet, newsletter, prise de parole sur les réseaux sociaux, etc.), il est
essentiel, a ce stade, de structurer et de rationaliser vos différentes actions pour en faire
un tout cohérent et efficace. C'est a ce prix que vous pourrez déployer une stratégie de
communication digitale lisible, visible et pérenne. Voici quelques clés importantes pour y
parvenir. ..

Imaginez la communication de votre entreprise comme un systeme solaire :

Au centre se trouve votre site Internet. C'est votre « soleil », le cceur de votre stratégie
digitale. Il fait rayonner votre entreprise, éclaire I'ensemble de vos actions, leur donnant
chaleur et énergie. C'est a partir de lui que tout se diffuse, et ¢’est vers lui que tout
converge.

Tout autour de ce soleil gravitent plusieurs planétes satellites, qui viennent se nourrir de
lui mais aussi le nourrir, le tout formant un écosysteéme cohérent et équilibré, ol chaque
canal joue un role spécifique.

Chaque action de communication (newsletter, réseaux sociaux, contenu blog, etc.) doit
étre pensée comme une composante de ce systeme. Rien n’est isolé, tout est lié. C'est
cette logique qui vous permettra de batir une stratégie lisible, visible et pérenne.
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Le systéme solaire de votre communication digitale

La planéte du
commerce

Partons maintenant a la découverte de votre systéme solaire en commengant par son
astre le plus important : votre site Internet.

1. Le site Internet

Evidemment, I'objectif ici n’est pas de vous expliquer pourquoi vous devez absolument
avoir un site Internet, mais plutdt de vous donner quelques conseils simples et efficaces
pour rendre votre site le plus performant possible. Car plus chauds seront ses rayons, et
plus efficace sera votre communication !

Comme tout organisme vivant, votre site Internet a besoin d’étre constamment irrigué et
mis a jour pour rester visible et attractif. Voici quelques régles pour lui permettre d’éviter
d’étre rapidement obsoléte et de rester facilement, et de maniére durable, performant et
générateur de leads qualifiés.

1.1 Parlons sécurité

Le chiffre : 1 000

Le nombre de cyberattaques en moyenne, chaque jour en France (4® pays le plus
touché au monde).

Source : Jedha Boot Camp



Assurez-vous que votre site bénéficie des dernieres technologies pour le sécuriser le
plus possible. Il en va de I'image de marque que vous allez projeter, comme du niveau
de confiance que vont vous accorder vos visiteurs.

1.1.1 Protocole HTTPS et certificat SSL : proposez a vos visiteurs
un site digne de confiance

L'utilisation du protocole HTTPS (protocole de communication crypté symbolisé par un
cadenas) et I'installation d’un certificat SSL (authentificateur de I'identité d’un site web)
sont cruciales pour sécuriser les communications entre le serveur web et les navigateurs
des visiteurs. Cela permet de chiffrer les données échangées, protégeant ainsi les infor-
mations sensibles contre les interceptions malveillantes.

De plus, les moteurs de recherche integrent la sécurité d’un site parmi leurs critéres de
reférencement ; donc, sécuriser votre site améliorera son référencement naturel (SEQ).

1.1.2 Gestion des acces et des mots de passe :
controlez les accés autorisés a votre site

Pour ce faire :

o Limitez le nombre d’utilisateurs ayant accés aux outils d’administration et I'étendue
de leur droit d’utilisation.

« Utilisez des mots de passe complexes et uniques pour chaque compte administrateur.
« Privilégiez des comptes individuels aux comptes génériques pour les administrateurs.

1.1.3 Mises a jour et maintenance : entretenez votre site

o Effectuez régulierement les mises a jour de votre site, de ses plug-ins (les modules
externes qui viennent se greffer a votre site) et de tous les logiciels utilisés.
o Limitez le nombre de composants mis en ceuvre : plus ¢’est simple, plus ¢’est sécurisé.

1.1.4 Sauvegardes et surveillance : automatisez et contrélez

» Configurez des sauvegardes journalieres et automatiques de votre site.
o Utilisez des outils de détection des vulnérabilités pour tester d'éventuelles failles de sécurité.

1.1.5 Gestion des cookies et des données personnelles :
assurez vos arriéres

o Implémentez les options « HttpOnly » et « Secure » dans tous les cookies utilisés.
« Evitez de faire transiter des données personnelles dans les URL.

En appliquant ou en faisant appliquer par un tiers ces mesures, vous améliorez forte-
ment la sécurité de votre site web, tout en protégeant les données de vos utilisateurs.
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1.2 Parlons ergonomie

Le chiffre : 3
On estime généralement a 3 ans la durée de vie d’'un site Internet non mis a jour.

1.2.1 Adaptez votre site aux nouveaux usages

Le responsive design est un protocole en vigueur depuis plusieurs années, qui vise a
adapter automatiquement I'affichage d’un site en fonction de Ia taille de I'écran et du
support utilisé par I'internaute.

Ce protocole permet d’offrir une expérience utilisateur optimale sur tous les appareils, qu’il
s’agisse d’ordinateurs de bureau (en mode desktop, format horizontal), de tablettes ou
de smartphones (en mode mobile, format vertical). Grace au responsive design, la mise
en page de votre site s'ajuste automatiquement aux dimensions de I'écran utilisé, qu'il
s’agisse de I'adaptation des textes ou du redimensionnement automatique des images.

Exemple de responsive design de la homepage du site de la GMF

En mode Desktop En mode Mobile

m Assurément Q ‘. : ——
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Il est donc indispensable que votre site Internet soit configuré, a minima, en mode

responsive design, afin :

1.D’améliorer I'expérience utilisateur : 1a navigation et la lisibilité sur tout type d’appa-
reils.

2.D’optimiser le référencement de votre site (SEO) : recommandé par Google pour
I'optimisation du référencement, notamment via I'index mobile first (congu prioritaire-
ment en mode mobile).

3.De réduire les codts : un seul protocole de site pour tous les appareils, réduisant les
colts de développement et de maintenance.

4.De pérenniser sa durabilité : car il va automatiquement s’adapter aux nouveaux
appareils et nouvelles tailles d’écran.

1.2.2 Apres le responsive design, le mode mobile first

Le saviez-vous ?

Il'y a encore quelques années, la majorité des consultations de sites Internet se dérou-
laient sur les ordinateurs personnels et professionnels des internautes. Depuis 2017,
avec I'essor des smartphones de nouvelle génération et la généralisation des usages
impulsés par la génération Z, nous sommes entrés dans I'ére du mobile first*. Cela
signifie que la majorité des consultations de sites Internet s’effectue désormais depuis
un téléphone mobile, personnel ou professionnel, plutdt que sur un ordinateur (ou
desktop).

Le chiffre : 60

C'est le pourcentage d'internautes qui utilisent leur smartphone pour leurs activités
du quotidien.

Cela change radicalement votre maniére d’envisager la refonte de votre site Internet : il

doit désormais étre congu en priorité pour un usage mobile (format vertical), et non plus

en priorité pour un usage « desktop » (format horizontal).

Non seulement votre site congu en mobile first aura pour avantage d’améliorer son

référencement naturel, mais son interface sera également beaucoup plus adaptée aux

usages actuels, et proposera une expérience utilisateur a la fois plus fluide et plus

instinctive.

Voici quelques regles de base a maitriser pour optimiser la conception d’un site en mode

mobile first, il faut toujours privilégier :

— un acces rapide et intuitif aux informations, débarrassé des fonctions superflues des
pages ;

— des tailles de polices optimisées pour la lecture en mode mobile ;

— des contenus concis avec des phrases courtes ;

— des « images vignettes », plutdt que des grandes images qui obligent I'internaute a
scroller :
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PageSpeed Insights : analyse de I'expérience utilisateur

DESKTOP
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1.2.4 Rendez votre site accessible au plus grand nombre

['accessibilité vise a rendre un site consultable et utilisable par toutes et tous, quels que
soient les handicaps potentiels de chacun (visuels, auditifs, cognitifs) et les contextes
d’usage (faible connexion, lecteur d’écran).

Le cadre de référence en France repose sur le RGAA (Référentiel général d’amélioration

de I'accessibilité). Concretement, il faut répondre a quatre criteres principaux : le site

doit étre visible, utilisable, compréhensible, robuste.

— Perceptible : contrastes suffisants, tailles de police adaptables, textes de remplace-
ment (alt) pour les images, sous-titres et transcriptions pour I'audio/vidéo.

— Utilisable : navigation compléte au clavier, ordre de tabulation logique, focus visible,
temps suffisant pour lire/agir.

— Compreéhensible : langage simple, structure claire (titres H1-H2...), formulaires avec
libellés explicites et messages d’erreur utiles.

— Robuste : code HTML sémantique, compatibilité avec lecteurs d’écran et aides tech-
niques.

['accessibilité s’anticipe dés la conception du site : design system inclusif, maquettes
testées, contenus rédigés selon des regles de lisibilité... Des correctifs « apres coup »
codteront en effet plus cher qu’un site congu selon ces criteres.

De plus, un site accessible est souvent plus rapide, mieux référencé, et convertit davan-
tage.
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1.2.5 Et pourquoi pas un site écoresponsable ?

Un site écoresponsable, ¢c’est-a-dire sobre en design et en consommation énergé-
tique, vise a réduire son empreinte environnementale tout au long de son cycle de vie :
conception, développement, hébergement, usage et maintenance.

Le principe clé : délivrer la bonne information, au bon moment, avec le moins de
ressources possibles (énergie, bande passante, calcul).

Pour y parvenir il faut avant tout limiter le poids des pages et des parcours (viser des
pages légeres, moins de requétes, temps de chargement court) et privilégier un design
épuré (viter I'ornement superflu, limiter les pop-ups, les scripts tiers non essentiels ou
les vidéos) ou encore limiter le nombre de polices utilisées...

Accessibilité et sobriété vont de pair : ce qui est plus simple et lisible est souvent plus
leger, plus inclusif et mieux réferencé. Pensez-y au moment de concevoir votre nouveau
site Internet.

1.3 Parlons expérience utilisateur

1.3.1 L'UX Design

Cette expression désigne la qualité de I'expérience vécue par les internautes naviguant
sur votre site. On parle aussi d’UX Design pour « User eXperience ».

C’est, et vous vous en doutez, le point névralgique de votre image de marque digitale,
car une expérience utilisateur moyenne ou médiocre peut porter un coup fatal a votre
réputation et ternir votre image de marque.

Si 'UX passe par quelques notions explicitées auparavant (notamment la vitesse de
chargement des pages et le responsive design), il dépend également d’autres tech-
niques que vous, ou votre prestataire, devez maitriser afin de rendre la visite et la navi-
gation sur votre site le plus agréable possible.

Commencez déja par concevoir un parcours utilisateur® simple et ergonomique :

Ce « fil d’ariane virtuel » offrira a vos visiteurs une navigation agréable et instinctive,
avec pour objectif de les orienter de maniere fluide et efficace vers les « fouchpoint*
clés » de votre site.

Pour cela, éliminez les obstacles potentiels et points d'irritation entre vous et vos visi-
teurs (termes techniques, informations inutiles, étapes complexes...) pour ne garder
que I’essentiel. Par exemple, si vous simplifiez un formulaire de contact a travers
des sections qui correspondent tres précisément aux attentes de vos visiteurs, vous
augmenterez significativement les chances qu'’ils passent a I'action.

Aussi, multipliez les CTA qui dirigent vers une zone d’interactivité (formulaire de contact,
téléphone ou adresse e-mail), car n’oubliez pas que la vocation premiere de votre site

5. Parcours utilisateur : parcours type que suit un client.
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est de créer du lead mature et qualifié pour vous permettre de le convertir facilement en
client.

Vos CTA peuvent avoir des objectifs bien différents :
— g'inscrire a votre newsletter ;

— envoyer un e-mail a un contact commercial ;

— renseigner un formulaire de contact ;

— programmer un rendez-vous ;

— demander un devis ;

— télécharger un livre blanc.

N'hésitez pas a personnaliser vos CTA pour les rendre plus efficaces ; un site Internet
peut en effet étre pergu comme un interlocuteur mystérieux, voire angoissant, s'il
propose une expeérience trop froide et impersonnelle. Il est donc essentiel de faire
ressentir des émotions a vos visiteurs pour gommer cette distance naturelle qui existe
entre I'nomme et la machine.

Quelques exemples pour transformer un banal CTA en « machine a créer du lead »

Télécharger notre newsletter | Découvrez notre newsletter pour vous tenir informé de toute
notre actualité et de nos promotions.

Contacter un conseiller Envoyez un e-mail a votre conseiller pour étre rappelé dans
les plus brefs délais.

Programmer un RDV Rencontrons-nous selon vos disponibilités.

Demander un devis Obtenez une approche budgétaire personnalisée et adaptée

a votre situation.

Par exemple, des appels a I'action comme « Téléchargez notre livre blanc et découvrez
les 5 regles d’or de I'assurance vie » aura plus d’impact qu’un simple « Cliquez ici».

1.3.2 Attention aux erreurs 404 !

Rien de plus agacant, vous en conviendrez, que d’étre appaté par un titre accrocheur, de
cliquer pour en savoir plus, pour finalement atterrir sur une page « erreur 404 » !

Aussi, le traitement des erreurs 404 est-il une donnée a prendre en compte pour main-
tenir une bonne expérience utilisateur et éviter que votre visiteur ne parte de votre site
pour ne jamais y revenir. Si vous décidez de supprimer un contenu, remplacez-le par un
nouveau et modifiez les informations d’acces a cette page. Si le contenu d’une page a
été déplacé, ajoutez une URL de redirection. Si vous avez supprimé définitivement un
contenu et que vous ne comptez pas le remplacer par un contenu nouveau et similaire,
laissez I'ancienne URL afficher un code 404. Mais dans ce cas, faites-le avec talent !
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En panne d’inspiration ? Allez donc faire un petit tour sur le site « Bonjour404 », qui
recense chaque lundi les pages « erreur 404 » les plus originales de la toile : https://
www.bonjour404.fr/

Voici quelques exemples en guise d’inspiration :

Erreurs 404

Désolé cette page s'est perdue dans les nuages.

Peut-étre cherchez-vous & accéder 3 un contenu pro, merci alors de vous o (A

Page 404 : Supair

- Description : Marque francaise d'équipement de parapente.

Une (page) de perdue...
10 de retrouvées !

RUE DE LINFORMATIQUE RUE DE LA TELEPHOMIE « RUE DE LIMAGE & DU SON - RUE DES JEUX & JOUETS
[ oo
T

Page 404 : Rue du Commerce

- Description : Site e-commerce de matériel informatique et high-tech.
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