LE COMPTOIR DES CONTENUS

Concevoir.
sa stratégie
de contenus

LE LIVRE BLANC POUR
LES ACTEURS DE

L'ECONOMIE SOCIALE
ET SOLIDAIRE

Comment construire Comment créer des

sa stratégie de contenus efficaces ?
contenus ?



Avant-

Propos

En tant quassociation, coopérative,
entreprise de 'économie sociale et
solidaire, vous n'échappez pas ¢ la regle
de toute organisation : vous devez vous
faire connaitre, mettre en lumiére vos
valeurs et votre champ d'expertise,
générer une activité. Vous avez
certainement testé de nombreux outils de
communication : brochures et flyers, site
web, relations presse... Tous ont leur utilité
et leurs avantages. Pour autant, les
contenus web sont une vraie source de
différenciation et méritent qu'on sy
penche.

Lidée d'une stratégie de contenus, ou
stratégie éditoriale, est de vous aider a
penser au mieux vos publications en ligne
pour une période donnée. Articles de
blogs, vidéos, infographies, interviews,
posts sur les réseaux sociaux, photo-
légendes... Comme pour toute action de
communication, il sagit de ne pas foncer
téte baissée mais de créer une véritable
feuille de route sur laquelle s‘appuyer
pour produire, diffuser mais aussi
anticiper vos contenus sur le web.

Cette stratégie vous permettra :

- d'attirer de nouveaux clients/adhérents/
donateurs et fidéliser votre public

- de vous positionner comme expert dans
votre domaine et comme

alternative a des concurrents issus de
léconomie classique

- d'animer votre communauté et créer
une relation de proximité

- d'asseoir vos valeurs

La stratégie éditoriale fait partie
intégrante de ce que l'on appelle le

« marketing de contenus » . Pour étre
clair, I1d ou le marketing traditionnel est
centré sur le produit ou les services, le
marketing de contenus répond aux
besoins de votre public et offre de
linformation pertinente et performante
dans une relation entre les deux parties.
Finie la communication promotionnelle !
Place aux contenus riches, aux histoires
inspirantes, aux informations utiles et
durables !

Lambition de ce livre blanc est de vous
expliquer, pas a pas, comment mettre en
ceuvre une stratégie éditoriale adaptée a
vos besoins et & vos moyens.
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L'intérét d'une
stratégie de

contenus dans
le champ de
I'ESS

En tant qu’acteur de I'ESS, vous étes le garant d’un projet collectif a finalité
sociale ou environnementale, dans le respect de 'lhumain. Vous vous
appuyez, au quotidien, sur une démarche collective, et faites vivre un
projet qui impacte positivement notre société. Vous aimeriez que votre
action soit visible, a I'échelle locale ou sur un territoire plus important. Le
marketing de contenus peut vous apporter une solution & ce besoin
fondamental pour votre organisation. En plus d’étre gratuit ou trés peu
onéreuyx, il est pensé dans le respect de son public puisque le public est
au cceur méme de la démarche.

Concretement, publier des articles sur votre blog, des infographies sur les
réseaux sociaux, un podcast ou une série de vidéos sur votre site sont des
moyens efficaces de cibler des personnes réellement intéressées par
votre projet. Vous avez une valeur ajoutée, il faut la mettre en avant | De
nombreuses organisations 'ont compris et ont sauté le pas pour produire
des contenus pertinents qui servent la cause qu’ils défendent et leur offre
une |égitimité aupres du grand public.

Exemple avec un panel de 8 acteurs qui ont mis en place une stratégie de
contenus.
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8 acteurs de I'ESS

qui ont développé
une stratégie de contenus

Parmi les centaines
d’acteurs de I'Economie
Sociale et Solidaire
présents sur le web,
nombreux sont ceux qui
ont compris I'intérét de
créer du contenu & valeur
ajoutée. Entreprises ou
associations, ils viennent
répondre aux
interrogations et a la
curiosité de leur public
cible.

Si dans la majorité des
cas leur blog est trés vite
repérable depuis la page
d’accueil du site de la
structure, I'idée est surtout
de créer du trafic
directement via les
moteurs de recherche.

C'est ce que lI'on appelle
l'optimisation pour le
référencement naturel.

Le réféerencement naturel

Lorsque vous créez du contenu sur le web, il se doit d'étre
visible sur les moteurs de recherches, et surtout sur Google,
qui récolte la majorité des requétes.

Pour que Google intégre votre page et la positionne au
meilleur endroit, vous allez devoir optimiser vos contenus :
on parle de référencement naturel ou SEO (Search Engine
Optimization). Cela concerne uniquement les résultats
classés par les algorithmes du moteur de recherche et non
les résultats publicitaires.

Loptimisation demande du temps et de nombreuses
compétences, mais linvestissement en vaut la peine : un
site bien optimisé va attirer de nouveaux visiteurs,
potentiels nouveaux clients, adhérents ou donateurs.

La position en premiére page vous assure un trafic non
négligeable, puisquelle attire plus de 9 clics sur 10 !

Loptimisation technique et la popularité de votre site sont,
avec le contenu, les 3 piliers du SEO. Un audit SEO vous
donnera des clés pour améliorer vos pages web et les
rendre visibles par les internautes.

Dans ce livre blanc, je vous parlerai essentiellement de
l'optimisation des contenus (voir p.26). De nombreuses
ressources en ligne vous permettront d'aller plus loin sur le
sujet (voir p.37) !
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Vendredi

Des articles pour vous alder & vous engager

Et sl la fin de de Tous (dé)confinés, Tous
engagés étalt l'opportunité

dnxenter de nouvslies solidacités 2

7 actlions de plaldoyer pour
Imaglner le monda.de.demain

Le blog Vendredi

S'engager en plein
déconfinement.: nos consells |
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Vendredi accompagne les
individus, les entreprises et les
projets d impact social afin de
permettre au plus grand
nombre de s’engager pour la
société. Le principe : en tant
que salarié d’'une entreprise,
vous dédiez un jour par
semaine & une association ou
une startup sociale tout en
conservant votre salaire &
temps plein.

Points forts

La startup propose des
articles, conseils, témoignages
pour faire bouger les lignes,
chacun & son échelle. On
retrouve une ligne éditoriale
claire, des visuels homogénes,
des appels a lI'action en fin
d’article.


https://www.vendredi.cc/ressources/articles

Entourage

Blog du réseau Entourage

Vous &es en précarité 7 LinkedOut vous
alde & trouver un emploi |

Les coulisses d'Entourage

=

Les Rencontres Nomades ; créez du llen
avec des personnes isolées !

Comprendre la pédagogle d'Enfourage

Le blog Entourage
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L'association Entourage a été
créée il y a 5 ans avec un
objectif : aider les voisins
soutenir les personnes
précaires qu’elles cotoient au
quotidien. Cela passe par
plusieurs actions : ateliers dans
les écoles, moments de
convivialité, application de
partage..

Points forts

Les articles du blog

« Entourage » sont organisés
en 4 rubriques distinctes : une
information structurée qui
offre un parcours utilisateur
optimal. Avec des contenus
(infographies, témoignages,
conseils...) et des angles trés
variés, on sent que I'équipe
connait précisément ses
personas (ou publics cibles)
et donne de la valeur ajoutée
d ses contenus.



ekWateur

e e i s o s 3 st ekWateur est un fournisseur
d’énergie renouvelable.
~ 9
h N L'entreprise propose & ses
E = Ly A

clients de choisir la provenance

de leur électricité parmi des
petits producteurs verts,
indépendants et frangais. Elle
se veut également
collaborative, avec notamment
un systeme de clients
ambassadeurs de la marque.

La transition énergétique et les énergies

renouvelables POintS fOI‘tS

Les articles du blog sont

e pg,-,‘ "’I JUL\.ﬁ - réporFis en 4 grond§
B __; a5 -D i domaines : la maitrise de la
: consommation d’énergie, la
transition énergétique et les
énergies renouvelobles, le
marché de I'énergie et
ekWateur. Un choix éditorial
Le blog Ekwateur qui a le mérite de clarifier la
lecture. Le blog propose
essentiellement des contenus
informatifs sur les 3 premiéres
rubriques.
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Too Good To Go

PARTICULIERS PROFESSIONNELS MOUVEMENT _BLOG. PRESSE LEPAC

blog anti-gaspi

mble contre le gaspillage alimentaire
‘enez, comprenez, soyez le changement [

Sauvez votre
prochain repas

All =

Chescher un article

Wous aussy, changez le
monde | Rejoigner-nous,
télécharges Fappll,
SMMEne2-Nous partout |
uvelle Aguitaine anti gaspi : 6 55 3 | B i |
neléssalés aux tomates, Que faire avec dumarc de café
amacdour ét pesto defanes 7

A9 P

Quels ont écé les
impacts de la crise du
Covid- 19 surle

gaspillage alimentaire ?

PR

It Yourself avec des bocaux

Que faire avec la peaude
banane?

(LY

Le blog Too Good To Go
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Too Good To Go est une
application mobile qui propose
de récupérer les invendus de
commergants de son quartier,
boulangeries ou restaurants. En
plus de lutter contre le
gaspillage alimentaire, on
mange a petit prix et on
soutient les commergants
locaux.

Points forts

Le blog de Too Good To Go est
trés esthétique et homogéne.
Les titres sont travaillés
(questions, chiffres..) et les
articles rubriqués pour une
lecture plus fluide pour
l'internaute. On passe de
conseils trés pratiques (10
recettes anti-gaspi avec des
yaourts) & des données & plus
grande échelle. Des infos type
« coulisses » humanisent le
contenu du blog.



Dans ma culotte

Dans ma culotte est une

les thémes Dans marque engageée de
Ma Culotte protections hygiéniques
Infarmations, transmission, prise de bIOIOquueS 8\ éCO_

pasition, expiications, débats_ Mos
articles wous apportent des réponses.

responsables. Elle se positionne

surtout comme un acteur
incontournable de I'expression
libre sur le sujet des
menstruations et du corps

-y N féminin en général.
reglesfbien-cire

La stratégie éditoriale de
« Dans ma culotte » est trés
puissante, son blog est un

maladies féminines

véritable média sur une
Le blog Dans ma culotte thematique encore tre§
controversée. Informations,
transmission, prise de
position, explications, débats..
Les articles sont répartis en 6
rubriques, et sont structurés

de maniére cohérente.
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Antoherway

ANOTHERWAY
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Le blog Another Way
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L'entreprise Anotherway s'est
donné pour mission
d'accompagner les citoyens
dans leur transition écologique.
L'équipe congoit et
commercialise des alternatives
écologiques aux objets du
quotidien : emballages
réutilisables, produits

d'entretien et kits anti-gaspi.

Points forts

Sur "Le Mag" d'Anotherway, on
découvre une diversité
d'articles pour “inspirer, guider
et conseiller” le lecteur. Avec 4
grandes rubriques, le blog fait
la part belle au'petits gestes’

N

faciles a actionner. Le gros plus
: I'équipe se met en scene dans
ses visuels, dans un

communication enthousiaste et

humoristique.



Alphonse

Alphonse NS pARC

A la retraitq, le monde
s’ouvre d vous.

On rassemble plus de 60 000 personnes bien
décidées a dessiner une retraite qui leur ressemble,

TEMOIGNAGES  ACTIVITES — DEGRYPTAGES  ASTUGES PREPARER SA RETRAITE

Comment
s’habiller de
fagon un pe
plus
€cologique

Lire larticle

Et si vous
rejoigniez d
cercles de
parcle

ASTUOE
Lire l'article

Bien choisir sa mutuelle
a la retraite

Et si vous
trouviez une

L SFICOY TENSSRITES | B LIR S ERFRpE HE R JECERT TR Y SUEE N R e e

Le blog Alphonse

12

Alphonse part du postulat que
‘la retraite est le moment
parfait pour exprimer librement
sa personnalité.” L'entreprise
accompagner les retraités dans
leur nouvelle vie grace & des
parcours personnalisés et leur
propose rencontres et activités
originales pour s'épanouir au
quotidien.

Points forts

Alphonse a construit son offre
autour de son média en ligne.
Les quatre rubriques
(témoignages, activités,
décryptage et astuces) sont
traités de maniére
journalistique avec un accent
sur le partage d'expériences.
L'équipe s'appuie sur un comité
éditorial pour réaliser des sujets
adaptés aux besoins de cette
génération.


https://lestalentsdalphonse.com/media/

We dress fair

Le media

10 marques de sport éco-responsables

fmargues Zhiencommencef

NN V

Le blog We dress fair

Mok

e chaite Le projet Aide & Contact

WEDRESSFAIR

WeDressFair est une plateforme
e-commerce qui propose des
articles de mode éthique et
éco-responsable. Elle met en
avant les margques qui se sont
construites autour de valeurs
fortes de respect des
travailleurs et de
l'environnement.

Points forts

Analyse de la démarche
responsable des marques, enquétes
fouillées, décryptage sur les
matiéres textiles, astuces modes...
Le média We dress fair propose des
contenus diversifiés et de grande
qualité. Le ton est marqué : quand
on lit un article, on a limpression de
lire les missives d'une amie ultra
engagée et spécialiste de la mode
responsable.



w7 vendredi

chagque jour compte

AW ekWateur

S

Too Good To Go

ANOTHERWAY

Alphonse

WEDRESSFAIR

Ces exemples, qui ne sont
qu'une sélection personnelle,
vous donnent un apergu de
bonnes pratiques en matiere de
création de contenu. La bonne
nouvelle, c’est que le champ
des possibles est trés large,
avec pour seule limite votre
imagination !

Gardez bien en téte que cette
présence sur le web n'est
qgu'une partie de vos actions de
communication et se veut
complémentaire d'autres
actions de proximité.

Avec ces exemples en téte, je
vous propose d'entrer dans le
vif du sujet pour concevoir une
stratégie de contenus
cohérente et efficace.

13



Construire,
sa stratégie

de contenus

Vient désormais I'étape tant attendue : la construction de votre stratégie.
Avant de la mettre en ceuvre, un état des lieux de I'existant est nécessaire et vous évitera
de partir d'une page blanche.

1.Faire l'inventaire de l'existant

Votre organisation a trés certainement

»  dnnonces of Rftospaciaey

o APnonoy dvimaersets = e O jour -1 s Jeemong

communiqué sur le web par le passé, que T —

2 AR * Ot praticL
& T dousatoe: 81 ! 1 i & Anronces ot réroepic v

ce soit sur les réseaux sociaux, la page et [ T Tl | [y

= B0 abonndd

actus de votre site web ou via une

newsletter. Lidéal pour bien démarrer est
de cartographier 'ensemble de ces
actions sur une « carte heuristique » qui
vous permettra d'obtenir une vision
d'ensemble.

Pour chaque contenu, répertoriez les
sujets abordés, l'objectif, la fréquence de
publication, éventuellement les points

positifs et négatifs. Quelles publications s Bkt S

vous ont semblé étre un succés ou au - Mg vl || (TSR
contraire un échec ? Selon vous, — - IMM plcian
pourquoi ? —

Un exemple de carte heuristique.

Pour mettre en ceuvre votre stratégie de contenus, vous aurez besoin a minima de moyens
humains. Idéalement, je vous conseille de mettre en place un comité éditorial (voir page
suivante). Il vous permettra de faire de votre stratégie de contenus un sujet participatif
pour lequel vos équipes de salariés et bénévoles se sentiront impliquées.
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FOCUS
Mettre en place un

ité éditorial
Mettre en place un comité éditorial est un bon moyen de concevoir et faire vivre votre
stratégie de contenus dans une logique participative.

Idéalement, il se constitue de la personne chargée de la communication, de 2 ou 3
salariés et membres de la gouvernance et de quelques bénévoles qui viendront
apporter un autre regard sur votre travail.

Une petite équipe sensibilisée et investie sera capable de mener une réflexion efficace
sur les contenus & produire et pourquoi pas prendre charge une partie du travail.
Selon la taille de votre structure, le comité peut se retrouver 1 a 2 fois par mois, avec
un ordre du jour bien établi en amont par la personne référente, qui animera ce temps
d’échanges.

Cette derniére présentera les sujets qu'elle propose et devra étre a I'écoute de tous les
membres du comité pour recueillir leurs idées et leur avis afin d'enrichir la réflexion
globale. A la fin de chaque comité, vous devrez avoir rempli votre planning de

publication - également appelé calendrier éditorial - sur une période donnée.




2.Définir vos objectifs

Définir le ou les objectifs de vos actions
de communication sur le web est

une étape primordiale dans la
construction de votre stratégie de
contenus.

Pour cela, la méthode SMART, bien connue
des communicants, vous adide ¢ mettre
des mots sur les résultats attendus.

Votre objectif doit étre :

- Spécifique, c’est-a-dire clair et simple &
comprendre

- Mesurable

- Acceptable par les équipes

- Réaliste

- Temporellement défini
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Exemple

Prenons lexemple d'une association de
territoire qui met en place des ateliers et
sorties pour les familles. Elle accueille de
nombreux participants chaque année,
mais a du mal & les faire revenir d'un
événement a lautre.

L'objectif pourrait étre le suivant : fidéliser
les familles sur les ateliers et sorties
organisés durant lannée scolaire.

C’est un objectif simple, qui pourrait se
mesurer par le nombre de personnes
fréequentant plusieurs fois les événements
et sur une campagne d'e-mailing par
exemple.

Des critéres acceptables et réalistes
permettront de motiver 'équipe dans la
mise en ceuvre de la stratégie : par
exemple, faire revenir 20 familles sur au
moins 3 rendez-vous de année. L'objectif
est bien délimité dans le temps, sur une
année scolaire.

Vous comprenez le principe ? Il peut étre
étendu & nimporte quel domaine
d'activité, que vous soyez acteur de
'économie marchande ou non
marchande.

¥

Votre stratégie peut bien entendu
répondre & plusieurs objectifs (3
maximum). N'hésitez pas d les classer
par ordre de priorité.



3.Connaitre votre public

Trop souvent, les organisations ont tendance & communiquer auprés d'un public bien trop

large. Cibler précisément votre audience, c'est étre efficace dans vos messages. Vous

intéresser a ses centres d'intérét et & son parcours informatif, c'est de l'atteindre de la maniére

la plus personnalisée possible.

Afin d'apprendre a connaitre votre public
cible, vous pouvez créer des fiches
persona. Ce document révele lidentité
type du destinataire idéal de vos actions :
age, localisation, métier,

passions, valeurs, comportements de
consommation.. Quel est son mode de
vie ? Comment sinforme-t-il, comment
communique-t-il ?

Pour récolter 'ensemble de ces
informations, vos équipes sur le terrain
sont vos meilleures alliées.

Vous pouvez également analyser vos
statistiques sur les réseaux sociaux.

Si vous avez suffisamment de ressources,
la meilleure option reste d'organiser de
véritables entretiens avec des personnes
que vous qualifiez comme archétypes de
vos publics.

Sans aller jusqu’d réaliser une étude
marketing, réfléchir en collectif sur votre
audience est une étape incontournable
dans la mise en ceuvre de votre stratégie
de contenus. 3 fiches persona vous
donneront une vision densemble de votre
public cible. N'hésitez pas & les
hiérarchiser.

SANDRA

MERE DE FAMILLE ET FEMME ACTIVE

Sandra, 37 ans, est cadre mails aussi mére de famille.
Elle considere quil n'y a rien de plus importont que passer du temps
avec son mari et ses enfants.

Crganisée
Proprigtaire d'une grande Hyperactive
maison aved jardin en Ganéreuss
périphérie de la ville Sophistiquée

Caodre en CDI, elle exerce @
temps partiel pour soccuper
des ses enfants le mercredi

Marlée et mére de 2 enfants

Elle aime sa tamille, sa
maizon, la mode, son cours de
sport hebdomadailre, les
voyoges, le DIY

Ses mbdios préférés : les
emissions at podoasts sur la
parentalité, les magazines et sites
de mode, les blogs DIY

Active sur What's app et
Massengar, consulle
réguliérement Pinterest et de
termps a autre Facebook et
Instagram.

Ses enseignes favorites :
Camaleu, Arama Zone, Biccoop,
Alindga, Cultura, an ligne ou on
magasin

PRINCIPAUX BESOINS

Gogner du temps dons sa semaine surchorgée
Passer du temps de qualité en famille

Consommer plus responsable

Un exemple de persona pour notre association proposant
des sorties et ateliers en famille.
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4.Définir le style et la fréquence
de vos messages

Avant de passer d la création de vos
contenus, il s'agit de définir le style et la
tonalité de vos messages en fonction de
vos personae. Souhaitez-vous tutoyer ou
vouvoyer vos lecteurs ? Faire preuve
d’humour, de naturel, ou plutét ancrer
VOS messages sur votre expertise, dans
un ton plus sérieux ?

Exemple

Par exemple, « Dans ma culotte » a fait le
choix de travailler ses contenus de
maniere pédagogique, dans un style
assez sérieux. Dans un autre genre,
"Anotherway” s'attache & livrer des
astuces, dans un ton enthousiaste et
humoristique.

A vous de choisir le style qui convient le
mieux G votre public cible, et y associer
votre identité et vos valeurs dans la
durée !

Pensez également au style visuel, pour
conserver une homogénéité sur
'ensemble de vos supports. En effet,
"linfobésité" actuelle pousse linternaute
d zapper trés vite. Avec une charte
graphique identifiable rapidement, vous
pourrez vous démarquer de vos

concurrents !

18

Concernant la fréquence, elle dépend en
priorité de vos ressources. Si vous avez
limpression quiil faut écrire 3 articles par
semaine pour réussir sa stratégie de
contenus, vous faites fausse route.

Ce qui compte : la pertinence et la
régularité. Deux articles par mois,
complétés d1 a 2 posts chaque semaine
sur vos réseaux préférés seront parfaits si
vous tenez le rythme. Lidéal étant que le
rendez-vous soit pris avec votre public qui
attendra avec impatience le prochain

contenu !




5.Rédiger votre charte éditoriale

Une fois que vous aurez défini vos
objectifs, cibles et régles de
communication, couchez-les sur un
document qui servira de feuille de route
a toutes les personnes susceptibles de
créer du contenu pour votre structure.

Méme si vous étes le seul a qui incombe
cette tdche, il est toujours bon de s‘armer
d'un document de référence. La charte
éditoriale aura bien sar vocation & évoluer
dans le temps, en fonction de vos propres
évolutions.
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Créer des
contenus

efficaces

Nous voici donc dans le nerf
de la guerre : la création de
contenus. Pour remplir
efficacement votre planning
de publication, il vous faut
faire des choix pour 'ensemble
de ces informations :

- la nature de votre contenu,
- sa thématique,

- lintention avec lequel vous
laborderez,

- l'objectif auquel il répond,

- le canal de diffusion,

- la date et I'horaire de
publication,

- éventuellement la personne
en charge de ce contenu.

Je vous propose quelques
éclairages pour faire les
meilleurs choix et créer le
contenu le plus efficace qui
soit.

Calendrier éditorial

| Date | Heure | Nature [ Théme | Intention |  Objectif
Jeudi i6h Amde % e iwmée dans e peal Education | Créar la confiance
|nf4:gr@hle l.rne anlrnatrlce famlEle
Carrousel HaLrune
Mardi 16h etour activité peinture Curiosité commun auté
photo
active
Phota- nnonce animation Faire yenir oy
51 Mercredi 10h téqende s aie bAbS Curiosité revenir les
g g familles
. . nejournée dansla peau .
Jeudi is6h Infographie E'une aniretrica famille Education |Créer la confiance
- Carrousel L‘ [ Batir une _
Mardi 16h etour activité peinture Curiosité communauté
phote F
active
Jeudi i16h | Infographie [Animatrice famille Education |Créer la confiance
Date | Heure | Nature ] Théme | intention | Objectif
" ortrait d'Emma, bénévole . Batirune
Jeudi 16h Article + & o e sslor; famille Emation COMMunauté
wdéo ammée ) active
c { " Batirune
Mardi 16h arfpuse etour animation massage Curiosité Communauté
photo ébé z
active
e, Faire venir ou
Mercredi 10h IAnnonce sortie poney Curiosite revenir les
photo :
52 familles
T s Bitirune
Jeudi 16h |Vidéo animée Portraitd E‘rnrf'ta. bem_wale Emotion commun auté
ide la commission famille 2
active
" Carrousel [Retour animation massage — Batir une
Mardi 16h e ébe Curiosité commun auté
P active
Béatirune
Jeudi 16h Infegraphie  [Portrait Emma Emation communauté
active

Un exemple de calendrier éditorial hebdomadaire, toujours pour notre association
proposant des sorties et ateliers en famille.
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1.La nature du contenu

Vous pouvez diffuser sur le web des
contenus d'une grande variété visant
différents niveaux d'engagement et
différentes modalités sensorielles de
votre audience.

On distingue les contenus périssables de
ceux ayant une durée de vie étendue. Les
premiers suivent la tendance du

« microblogging » sur les réseaux

sociaux ; s’ils ne sont pas destinés & vivre
plus de quelques minutes (un tweet est
visible seulement 6 minutes), ils ont
lavantage de capter linstant présent et
détre assimilés tres rapidement par votre
lecteur. N'investissez pas trop de temps
dans ces contenus « snack » mais sachez
quils sont complémentaires de contenus
a valeur gjoutée et quiils attestent d'une

activité réguliere..

Parlons-en. Les contenus sur lesquels
vous pouvez investir du temps et de
'énergie sont :

- les vidéos (sous forme de teaser,
micro-trottoir, reportage, )

- les diaporamas (animations d'images
fixes)

- les newsletters

- les podcasts

- les infographies ou visuels de
facilitation graphique

- les articles qui peuvent prendre la
forme dinterviews, portraits,

reportages, récits.. Ces derniers se
basent sur les formats journalistiques.

- les billets de blog, qui offrent un point
de vue plus personnel

- les photos, diffusées seules, en galerie
ou en complément de billets ou d'articles
- les webinaires

- les livres blancs, plébiscités si vous
ciblez d'autres entreprises, etc.
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FOCUS

Ecrire I'article parfait
(ou presque)

ELEMENTS REQUIS

*L'article parfait contient des éléments
qui vont assurer la facilité de sa lecture :
1. Un titre accrocheur, qui suscite la
curiosité ou se veut utile pour 'usager
2. Un chapo pour l'ouverture,
comprenant l'idée clé

3. Une photo [ un gif

4. Un premier sous-titre

5. Du contenu (idéalement 300 mots)
6. Une vidéo ou un appel a l'action
("call To Action" : bouton de
téléchargement d’'un

guide, lien vers une autre page,
abonnement & votre newsletter...)

7. Un deuxiéme sous-titre (et ainsi de
suite)

*En guise de conclusion, un résumé sous
forme de liste permet de garder
l'essentiel de votre message, surtout si
votre article contient plus de 1000 mots.
N’hésitez pas, également, & interpeller
votre lecteur pour cléturer votre propos.

*Ces différents blocs permettent de
balayer rapidement votre article. Sur

le web, les contenus sont survolés, mieux
vaut donc optimiser le

parcours de lecture !
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ASTUCES DE REDACTION

*En rédaction web, les « zones chaudes »
sont les zones les plus regardées par
I'internaute : il s‘agit s’agit de I'URL, du
titre, du chapd, des liens et des images.
Veillez a soigner ces éléments !

*Evitez les verbes passe-partout tels que

permettre, faire ou avoir. Alternez les
phrases longues et les phrases courtes. 1
phrase = 1idée !

*Pensez a aller au plus simple et
insuffler du rythme dans votre article.




REGLES
JOURNALISTIQUES.

Respectez ces régles de
I'écriture journalistique :

- la méthode QQOQCP : votre
texte doit répondre aux
questions fondamentales de
son sujet (quoi, qui, ou, quand,
comment, combien

pourquoi ?)

- la méthode de I'entonnoir :
comme dans tout article,
débutez large pour préciser
votre propos au fur et a
mesure de votre texte.

&

CONTENT
omm @ mme
L :;;.:.N@i
' ﬁgygi’;ins SE TL{{LLS
Search Engme
Optimization

L & 8 & & ¢

...ET REGLES DE SEO

L'écriture web s’inspire de I'écriture journalistique
mais posséde ses propres codes liés au
référencement sur les moteurs de recherche. Pour
optimiser vos articles, vous devez respecter une
série de régles qui vous permettront d’étre présent
sur le géant Google. Voici une liste trés bréve &
compléter par les nombreuses ressources
existantes sur le web !

1.Définir les mots-clés qui correspondent aux
requétes de votre public cible.

2. Choisir les bons titres et sous-titres sous forme
de balises "H".

3.Intégrer des images et renseigner le champ alt.
4.Créer une méta-description, résumé de votre
article qui permet & Google de comprendre de quoi
il s'agit.

5.Ajouter des liens internes et externes pertinents
6.Poser votre sujet et y répondre.

7.Publier & une fréquence réguliére.

8.Ne dupliquer aucun contenu !

Une fois votre article rédigé, demandez-vous : est-il utile ? Crédible ? Intéressant ,

Informatif ? Facile & comprendre ? Et surtout, le plus important : faites vous

TOUJOURS relire !
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2. Le bon angle

Choisir l'angle de votre contenu, c’est
faire le pari d'une narration originale,
définir une posture différenciatrice et
pertinente pour votre audience.

En tant qu'acteur de ['ESS, vous avez une
histoire & raconter, des valeurs &
essaimer, des savoir-faire d partager,
profitez-en | Témoignages de bénévoles,
reportages en immersion, conseils et
astuces sur votre thématique.. Les angles
ne manquent pas, pour peu quils aient un
véritable intérét pour votre public cible et
quils offrent un contenu nouveau.

Différents leviers peuvent étre actionnés
pour créer un contenu @ la hauteur de vos
ambitions. Les exemples cités ci-apres
concernent uniquement les articles de
blogs, agrémentés dinfographies, de
vidéos ou de lannonce d'un webinaire.

lls sont I& pour vous donner un (tout
petit) apercu de ce qui est réalisable en
matiére de contenus !
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Les émotions

Jouez sur les émotions de votre lecteur en
racontant une histoire teintée dhumour,
de bienveillance ou de surprise. Situation
familiere, expérience partagée.. La
narration doit se baser sur le réel pour
impacter au mieux son destinataire. C’est
ce quon appelle le storytelling ! Portraits,
interviews, anecdotes, images du jour...
feront appel & I'émotion de votre lecteur
qui pourra s'identifier au message que
vous délivrez.

Exemples

Témoignages et interviews...
... de salariés et dirigeants
Too Good To Go

Dans ma culotte

..de bénévoles et volontaires
Entourage

...de bénéficiaires

Entourage

Vendredi


https://toogoodtogo.fr/fr/blog/interview-aurelien-trottier
https://dansmaculotte.com/fr/blog/quand-noelle-rencontre-marie-n3
https://blog.entourage.social/2020/06/12/la-magie-des-bonnes-ondes/
https://blog.entourage.social/2020/03/18/journal-du-confinement-de-personnes-sdf/
https://blog.vendredi.cc/mecenat_competences_transition_engagee/

-
R

A -

La curiositeée

Nous sommes tous de nature curieuse !
Présentez vos coulisses, réalisez un
reportage en immersion.. Vous pouvez
aussi étre trés transparents sur vos défis
et challenges du quotidien. Ce type de
contenu a lavantage dhumaniser votre
organisation.

Exemples

Too Good To Go
Dans ma culotte
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La valeur sociale

Il s‘agit ici de contenus liés & vos valeurs
sociales ou environnementales.

En les partageant, le lecteur exprime sa
personnalité. Il affirme un dénominateur
commun avec ses pairs en fonction de sa
personnalité et de ses aspirations.

Exemples

Entourage
Dans ma culotte

ekWateur
Babyloan
We dress fair

Le besoin

Des informations utiles, pratiques, qui
améliorent la vie quotidienne, seront

jugées positivement par votre lectorat.

Si vous étes un prestataire de service,
vous pouvez publier des cas clients sous
forme d'articles ou de vidéos. Pourquoi ce
client a fait appel & vous, comment
lavez-vous aidé ? Les réponses 4 ces
questions seront gages de votre expertise
et de votre |égitimité.

Vous pouvez répondre d une question
(comment... ?), proposer une liste (7
conseils, ...), un guide complet, une
comparaison...

Exemples

Too Good To Go

Dans ma culotte

Entourage
Anotherway
Alphonse


https://blog.entourage.social/2020/04/10/sengager-pendant-le-confinement/
https://dansmaculotte.com/fr/blog/la-gratuite-des-protections-hygieniques-etat-des-lieux-des-initiatives-n168
https://ekwateur.fr/2019/07/11/transition-energetique-mouvement-make-it-clear-make-it-clean/
https://blog.babyloan.org/des-partenaires-engages/pour-un-monde-sans-faim.html
https://www.wedressfair.fr/blog/zalando-seconde-main-on-y-croit
https://toogoodtogo.fr/fr/blog/equipe-commerciale-too-good-to-go
https://dansmaculotte.com/fr/blog/la-red-friday-collecte-de-protections-periodiques-n178
https://toogoodtogo.fr/fr/blog/sensibiliser-gaspillage-alimentaire
https://dansmaculotte.com/fr/blog/choisir-son-gynecologue-n170
https://blog.entourage.social/2020/04/03/webinar-personnes-sdf-et-covid-19-comment-agir-en-tant-que-citoyen/
https://www.another-way.com/blog/conservation-vrac/
https://lestalentsdalphonse.com/astuces/bien-choisir-sa-mutuelle-a-la-retraite/

Vous pouvez choisir dexpliquer votre
savoir-faire, de faire de la pédagogie
dans votre domaine ou de jouer un rdle
de veille en partageant les nouveautés de
votre secteur. Contenus informatifs,
infographies et chiffres seront vos alliés
pour ce type de contenu. Un bon moyen
d'accroitre votre légitimité et d'asseoir
votre image d'expert.

Exemples

ekWateur
Entourage
Vendredi

We dress fair
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Recyclez vos
contenus !

Vous avez passé plusieurs heures sur une
infographie, un billet ou une vidéo.. Si le
contenu est toujours viable dans les mois
qui suivent, n'hésitez pas & prévoir une
nouvelle publication sur un réseau social,
en 'éclairant avec un jour nouveau ou en
lien avec l'actualité par exemple. Un bon
moyen de remplir votre calendrier éditorial
et de réutiliser des contenus pour lesquels
vous avez mis tout votre coeur !

Une autre technique originale permet de
republier sans en avoir 'air : les liens en
format « ancre ». Il s‘agit de créer un lien
unigque pour chaque sous-partie de votre
article. Ce lien permet @ linternaute
darriver directement sur la partie
concernée.


https://ekwateur.fr/2020/05/25/definition-fournisseur-gaz-alternatif/
https://blog.entourage.social/2020/03/30/les-personnes-sans-domicile-face-a-lepidemie-en-chiffres/
https://blog.vendredi.cc/reforme-du-mecenat-ou-les-nouvelles-regles-du-jeu/
https://www.wedressfair.fr/matieres

FOCUS
Le parcours de décision

Qu’il souhaite ouvrir un compte en banque, changer de fournisseur d’énergie
ou venir en aide aux plus démunis, I'internaute passe par un parcours de décision
divisé en 3 phases. Vos objectifs et contenus devront étre adaptés a chacune de

ces étapes :

1.

LA 1ERE RECHERCHE

C’est le moment ou l'internaute
recherche des informations liées & son
besoin et réalise une premiére visite sur
votre site.

Votre objectif : accrocher le lecteur en

étant percutant, accroitre votre visibilité,
recueillir des coordonnées
Contenus & envisager : Articles,

infographies, vidéos, livre blanc

2.

LEVALUATION

Linternaute a bien déterminé son projet
et compare les différentes possibilités. I
souhaite approfondir sa connaissance
de vos services ou produits.

Votre objectif : Apparaitre comme la

meilleure solution, se positionner avec
une vraie valeur ajoutée et générer des
clients [ adhérents [ donateurs
potentiels

Contenus d envisager : Guides d’experts,

témoignages, cas clients,

webinaires, newsletter, articles en
immersion... & ce stade, vous
commencez a évoquer votre savoir-faire
et vos services.

3.

LA PRISE DE DECISION

Linternaute a choisi de faire appel a vos
services pour répondre a son besoin.

Il entre en contact avec vous pour
concrétiser son projet

Votre objectif : Générer des clients /[

adhérents |/ donateurs réels, les
conforter dans leur choix et les fidéliser
Contenus d envisager : Livret explicatif,

ateliers rencontres, événementiel




3. L'organisation des contenus

Pour organiser vos contenus, vous pouvez
définir des catégories qui permettront &
vos lecteurs de s’y retrouver dans vos
publications et de trouver l'information
qu'ils cherchent avec le moins de clics
possibles.

Pour vos réseaux sociauy, inspirez-vous de
la presse écrite | Chiffres du mois, image
du jour, « On a testé, on aime... »,

retour en images, linitiative du mois,
temps fort, coup de cceur.. A vous de
créer les rubriques qui vous ressemblent
et feront office de rendez-vous régulier
avec votre public dans des formats
concis et viraux.

Et pourquoi ne pas inciter vos bénévoles
Ou VOs partenaires & partager vos
informations ? Ou méme leur laisser la
parole une fois par mois ? Vous pouvez
aussi créer des semaines a theme, &
décliner sur vos différents canaux.
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FOCUS
Des outils pour trouver
de l'inspiration

Le brainstorming en comité éditorial sera votre base pour trouver des idées de

contenus. Vos collaborateurs sur le terrain, vos bénévoles si vous en avez seront

vos meilleures sources d’'inspiration.

1.

TECHNIQUE DU POST-IT

Seul ou en groupe, prenez chacun un
petit tas de post-it sur lesquels indiquer
toutes les idées qui vous passent par la
téte, sans se mettre de barriére.
Rassemblez ensuite les papiers de
couleur sur un mur, en les classant par
théme. Certains ne seront peut-étre pas
exploitables, peu importe, I'idée c'est de
s'ouvrir au champ des possibles !

2.

QUESTIONNAIRE

Pour répondre au mieux & votre public,
rien de mieux que de lui poser quelques
questions. Par mail (en utilisant un outil
tel Google Forms ou Monkey Survey) ou
via les réseaux sociauy, interrogez-le sur
ses besoins, les sujets qui I'animent.
Vous pouvez méme lui proposer vos
idées de contenus. 5 & 6 questions
suffisent, incluant des questions
ouvertes. Allez & I'essentiel !

3.

VEILLE ET CURATION

Un peu de veille ne peut pas faire de
mal méme si copier un style ou un angle
ne vous sera d’'aucune utilité.
Néanmoins, ce travail peut vous fournir
des idées de sujet & aborder selon votre
angle et votre ligne éditoriale.

Pour aller encore plus loin, on peut aussi
faire de la curation. il s’agit de réaliser
une veille active dans votre domaine et
de partager les articles qui vous
semblent les plus pertinents en'y
ajoutant vos propres commentaires. Ce
type de contenu peut s'envisager sur les
réseaux sociaux ou faire I'objet d'un

« Top 5 » mensuel sur votre blog par
exemple. Cette technique a de
nombreux avantages : en plus de vous
informer sur votre thématique, vous
bénéficiez d'une image d’'expert et
pouvez au passage récolter quelques
liens sortants.




4.

CO-AUTEURS

Pour élargir votre public et gagner en
notoriété, pourquoi ne pas faire appel a
des co-auteurs ? D'autres experts de
votre domaine ou des partenaires seront
peut-étre ravis de rédiger un article
invité. Ce type d'opération, monnaie
courante dans le domaine du blogging,
est un partenariat gagnant/gagnant :
l'invité se fait connaitre sur un nouveau
canal, et vous bénéficiez de son lectorat.
A valoriser sur les réseaux sociaux, bien
sar !

5.

RECHERCHES DE MOTS-CLES SUR LE WEB
D’autres outils sur le web permettent de
connaitre les requétes de prédilection des
internautes sur un sujet donné :

- Answer the public ou Also Asked vous

permettent, a partir d'un mot-clé, de
déterminer un angle d’'attaque basé sur
des questions.

- Google Suggest est un outil simple mais
efficace. Vous savez, ce que le robot de
Google vous suggére quand vous tapez
une requéte ? Ces mots-clés basés sur
les recherches les plus courantes des
internautes, la position géographique et
lactualité web peuvent vous inspirer pour
vos prochains sujets. Google Trends peut
également vous donner des pistes en lien
avec une requéte précise.

- Ubersuggest, un peu plus technique,

vous propose des idées de mots clés en
fonction du volume de recherche généré
sur une période d’'un mois.

==

Pensez également & analyser vos posts

et articles qui ont le mieux fonctionné.
Vous pouvez reprendre les themes
abordés dans ces contenus en allant
plus loin, pourquoi pas avec un systéme
de séries !



https://answerthepublic.com/
https://alsoasked.com/
https://neilpatel.com/fr/ubersuggest/

4. Les canaux de diffusion

Lidéal pour déployer votre stratégie de
contenu est de publier sur un blog ou sur
la page actualités de votre site.
Lavantage du blog : il se présente
comme un magazine en ligne, sur lequel
vous allez publier sous vos propres
rubriques & une fréquence réguliére.
Pour attirer un public nouveau, intéressé
par votre domaine, rien ne vaut du
contenu frais dont Google sera friand !

Lensemble des contenus publiés sur ce
blog (articles, vidéos, infographies)

devra étre relayé sur vos réseaux sociaux,
idéalement accompagnés d'un
commentaire différent selon la
plateforme. Twitter, Linkedin,

Facebook, Instagram, YouTube ou
Pinterest n'ont pas les mémes lecteurs ni
le méme objectif, ciblez correctement vos
publications !

3]

Jouez avec les
réseaux sociaux !

Votre présence sur les réseaux sociaux
fait partie intégrante de votre stratégie de
contenus. Nombre de ressources vous
donneront les clés pour cibler le bon
canal au bon moment.

Quelgues bonnes astuces :

*Privilégiez les stories, que ce soit sur
Facebook ou sur Instagram. Elles
représentent 500 millions d'utilisateurs
quotidiens sur les 2 plateformes !

*Misez sur les marronniers : ce sont les
événements récurrents de votre domaine.
Appuyez-vous également sur les fétes et
journées nationales ou mondiales !
*Créez votre propre hashtag pour une
opération ou votre marque ! Un bon
moyen d'étre repéré et de faire vivre une
action de communication.



Pensez également aux horaires de
diffusion : un client professionnel (B2B) ou
un habitant de votre quartier n'ont pas les
mémes habitudes sur les réseaux ni les
mémes horaires de consultation.

Pour gagner du temps, programmez vos
posts chaque semaine gréce a l'outil
Hootsuite par exemple (jusqu'dl 3 réseaux
sociaux possibles pour un compte
gratuit).

La ou les blogs et les publications sur les
réseaux sociaux cherchent a attirer un
public nouveau, d'autres outils permettent
de convertir un visiteur en véritable client,
partenaire ou bénévole.

C’est le cas de I'e-mailing. Pour chaque
article publié, envoyez un mail & la liste
concernée directement par le sujet
abordé. Réalisez un message
personnalisé, dans lequel vous expliquez
votre démarche sur cet article. Proposez a
votre destinataire de le commenter et le
partager. Lobjectif : quil se sente utile et
faisant partie intégrante d'une
communauté.

Cette étape nécessite que vous ayez
établi une base de données et segmenté
précisément vos différents publics cibles.
Pour cela, les formulaires ou les appels &
laction sur votre blog sont un bon moyen
de générer une base de données
efficiente.
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La checklist d'un
emailing réussi

Un objectif unique pour chaque email
envoyé

Un objet simple qui suscite I'envie et la
curiosité

Un contenu personnalisé qui s‘adresse
directement & son lecteur

Un appel a l'action en fin de mail :
sinscrire, découvrir...

La présence d'un bouton de
désinscription

Des listes mises & jour régulierement
Une fréquence d'envoi réguliere

Une analyse des indicateurs et un
ajustement en fonction des résultats



5. Mesurer l'efficacité de votre

démarche

Pour aller au bout de la
démarche, il est plus que
recommandé d'effectuer un
suivi de vos contenus.

Si les réseaux sociaux
possedent leur propre outil de
statistiques, vous devrez
installer Google Analytics et
loutil Google webmaster pour
mesurer les retombées de votre
site.

Pour vos newsletters, les outils
tels que Mailchimp ou
Sendinblue posséedent
également leur interface de
statistique.

En fonction de votre objectif de
départ, différents indicateurs
(également appelés KPI) vont
vous permettre de mesurer
l'efficacité de vos campagnes.
Avec un process précis et
effectué de maniéere réguliére,
vous aurez lopportunité
d'obtenir les meilleurs résultats.
Choisissez les indicateurs qui
vous semblent les plus
cohérents et analysez leur
évolution une fois par mois par
exemple.

Choisir les bons indicateurs

Vous souhaitez :

Ameéliorer votre notoriété, c’est a dire faire connaitre votre
structure aupres de votre public cible
Indicateurs de base

*Portée : combien de personnes ont été exposées a votre
contenu (sans forcément avoir cliqué dessus)

*Nombre de lectures : combien de personnes ont cliqué
sur votre contenu

Sur votre site

*Nombre de visiteurs uniques
Sur_les réseaux sociaux

*Nombre de followers

Mesurer |la pertinence de vos contenus

*Nombre de liens entrants

*Nombre de pages vues par session

*Taux de rebond : taux de visiteurs qui ne poursuivent pas
leur navigation apres la premiéere page

Acquérir de nouveaux clients/adhérents/donateurs
*Nombre d’inscrits a votre newsletter
*Téléchargements de vos ebooks et cas clients
*Nombre de ventes

Créer de l'engagement aupres de votre communauté
*Nombre de commentaires, likes et partages de vos
publications

Fidéliser
*Nombre de visiteurs revenants
*Taux d'ouverture et taux de clic de vos emailings

Une formation & Google analytics vous permettra de

maitriser au mieux les enjeux de ces différents
indicateurs.
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https://openclassrooms.com/fr/courses/3013736-comprenez-votre-audience-avec-google-analytics

FOCUS

Des ressources
pour aller plus loin

Ce livre blanc, que jai tenté de rendre le LIVRES BLANCS
plus intelligible possible, aborde certaines

notions succinctement. En fonction des
points que vous souhaitez approfondir, je *Le livre blanc de la rédaction web
vous propose une séléction de ressources *Créer du contenu qui plait & Google
qui m'ont également servies & réaliser ce

document. Je remercie tous ces créateurs A
de contenus avec qui jen apprends chaque CHAINES YOUTUBE

jour ! *Lucie Rondelet

*Soyuz ex Les navigauteurs

*Le livre blanc du content marketing

*Abondance

BLOGS

*Ecrire pour le web

*Formation Rédaction web

*Contentologue
*her-business.fr
*Miss SEO Girl

Plus spécifiques sur le référencement :
*Webrankinfo
*Abondance

PODCAST

*Le podcast du marketing

MOOC
SUR OPENCLASSROOMS

*Développez votre activité avec le

marketing de contenu

*Augmentez votre trafic grdce au

référencement naturel (SEOQ)



https://www.ecrirepourleweb.com/
https://www.ecrirepourleweb.com/
https://formation-redaction-web.com/
https://www.contentologue.com/
https://le-blog-du-redacteur.com/blog/
https://www.miss-seo-girl.com/
https://www.webrankinfo.com/
https://www.abondance.com/
https://lepodcastdumarketing.com/
https://lepodcastdumarketing.com/
https://openclassrooms.com/fr/courses/3018506-developpez-votre-activite-avec-le-marketing-de-contenu?status=published
https://openclassrooms.com/fr/courses/3018506-developpez-votre-activite-avec-le-marketing-de-contenu?status=published
https://openclassrooms.com/fr/courses/3018506-developpez-votre-activite-avec-le-marketing-de-contenu?status=published
https://openclassrooms.com/fr/courses/5561431-augmentez-votre-trafic-grace-au-referencement-naturel-seo?status=published
https://openclassrooms.com/fr/courses/5561431-augmentez-votre-trafic-grace-au-referencement-naturel-seo?status=published
https://info.youlovewords.com/livre-blanc-content-marketing
https://info.youlovewords.com/livre-blanc-content-marketing
https://panodyssey.com/en/article/tech/le-livre-blanc-de-la-redaction-web-h4dt96nmtm84
https://www.redacteur.com/blog/wp-content/uploads/ebook/ebook-seo-client.pdf
https://www.youtube.com/channel/UCKrew5EbbCw-fFTkvutdb-A
https://www.youtube.com/channel/UCKrew5EbbCw-fFTkvutdb-A
https://www.youtube.com/@LesnavigauteursFr
https://www.youtube.com/@Abondanceseo

Pour

conclure

ACTEURS DE L'ECONOMIE SOCIALE ET SOLIDAIRE

COMMENT CONSTRUIRE VOTRE
STRATEGIE DE CONTENUS ?

1. FAIRE L'INVENTAIRE DE
L'EXISTANT

P :hﬂquu cantend web, rﬂpm!uuie; ot SujB[s abardés,
fobjectit la fdquence di publication. les points positils e
Teiggeatita.

2. METTRE EN PLACE UN
COMITE EDITORIAL

Lo comitl dditorial voys dpaule sur lo construction do

wotre strotdgie puss dons Ia mise en oeuvre du
calendriar gditorial. Un bon moyen da Igire de votre
strgtdgie o contenus un sujet porticlpatil 1

I
X ! -
3. DEFINIR VOS OBJECTIFS

Joignt

dire "SMART" . spécilicpues,
coepiabies réoliates o1 temporeliennent

~ e
p— P— Vioi objecide
e N

4. CONNAITRE VOTRE PUBLIC

Four mueuy conncllre vabre public cible. cries des fiches
persont Ce document fi il ke 3 typo du
na ol el i age locolisalion
5 1E_comportements de
1

5. DEFINIR LE STYLE ET LA
m ﬁﬁ FREQUENCE DE VOS MESSAGES

& Lo néguiaribé et in bose de wos publications.
6. REDIGER VOTRE CHARTE
EDITORIALE
Couchez sur un documsant

de communication. Il £ o de fe + route & toutas
s personnes susceplibles de créel du conferu pou
votie struchee

PRET A METTRE EN PLACE VOTRE STRATEGIE DE CONTENUS ¥

LE COMPTOIR DES CONTENUS

La construction d'une stratégie de
contenus peut vous sembler ardue,
d'autant plus si vous étes novice dans les
domaines de la communication ou du
marketing. Pourtant, en suivant pas & pas
les étapes de ce guide et en vous fixant
des objectifs raisonnables et adaptés a
vos moyens financiers et humains, vous
pourrez mettre en valeur votre richesse :
'humain.

De fait, l'une des finalités du contenu est
d'humaniser votre structure, la rendre
tangible, dotée d'émotions. Elle n'est plus
une machine impersonnelle qui cherche &
vendre, mais un ensemble dindividus qui
cherchent & améliorer le bien-étre
collectif.

Prét & mettre en place votre stratégie de
contenus ?
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Vous manqgquez de temps
ou de compétences ?

Je suis disponible pour mettre en lumiere vos

LE

actions, vos valeurs, votre expertise...

:comploir:

des .
Je vous accompdagne pour construire

votre stratégie éditoriale et
produire des contenus rédactionnels

riches et pertinents pour votre public.

i &
omptoir des contenus

on se rejointau ¢

(@ claire GUICHARD
contact@lecomptoirdescontenus.fr



