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01 Rédaction Web
Définition
Enjeux
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1. QU'EST-CE QUE LA RÉDACTION WEB ?

LACRÉATIONDECONTENUENVUEDESONAFFICHAGEDANSUNEPAGEWEB

Le contenu : tous les éléments d'information : texte, images, sons, vidéos, 
interactivité, titres, CTA, liens, etc.

➔ en rédaction web, on travaille sur du contenu destiné à être intégré 
dans une plateforme précise !
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1. LES ENJEUX DE LA RÉDACTION WEB

A. CRÉERLECONTACTAVECLEVISITEUR: CAPTERET

RETENIRL'ATTENTION

La capacité d'attention de vos visiteurs : une 
ressource rare et précieuse

1-5
secondes

Le temps moyen que 
prendront vos visiteurs pour 
décider s'ils vont visiter votre 
page ou non ; rester sur votre 
page ou la quitter...



6 / 62

1. LES ENJEUX DE LA RÉDACTION WEB

LECONTACTCOMMENCEDÈSLAPAGEDERÉSULTATSDESMOTEURSDERECHERCHE

D'après une étude de 
Médiative datant de 2014, les 
internautes passent en 
moyenne 1,17 seconde sur un 
résultat d'une SERP (Search
Engine Result Page) contre 2 
secondes en 2005.  

Source :étude Mediative citée par I. Canivet dans "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour améliorer son référencement naturel" 
(2017), Eyrolles, 4ème édition.
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1. LES ENJEUX DE LA

RÉDACTION WEB

ETCONTINUEAVECLAPAGED'ACCUEIL...
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1. LES ENJEUX DE LA

RÉDACTION WEB

B. AMÉLIORERSONRÉFÉRENCEMENT

Le contenu de votre site détermine : 
▪ Le placement de votre site dans la liste des 

résultats d'une requête donnée
▪ Les mots-clés sur lesquels le site va être 

indexé

➔ rédaction web et optimisation pour les moteurs 
de recherche vont de pair. 
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C. ADAPTERLECONTENUAUXSUPPORTS

Et à ses spécificités : 
▪ Retravailler les textes et leur 

structure
▪ Exploiter les possibilités offertes 

par le système hypertexte
▪ Quid des fonctions de partage 

sur les médias sociaux ?

1. LES ENJEUX DE LA

RÉDACTION WEB
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02 Stratégie éditoriale
Définitions, contenu
Exemple
Connaître sa cible

Collecte de données
Méthode des personas
Lecture sur écran

Ligne éditoriale
Définition
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

UNEÉTAPEESSENTIELLEAVANTD'ABORDERLAPRODUCTIONDECONTENUS

Stratégie éditoriale

La charte éditoriale est un document de travail qui va formaliser les principaux éléments de 
la stratégie éditoriale

Objectifs à atteindre
Cible(s)

Médias

Canaux/Outils de 
communication

Planning de publication
Processus de travail des 

rédacteurs

Ligne éditoriale

Évaluation de l'impact, 
suivi

Référencement

Promotion des contenus
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

PLANTYPED'UNECHARTEÉDITORIALE
▪ Identité de la marque/l'entreprise

• Histoire de l'entreprise/la marque, offre (produits, services, etc.)
• Mission, vision, valeurs
• Organisation interne concernant la production de contenus

▪ Objectifs (SMART)
▪ Cible(s)
▪ Ligne éditoriale

• Territoires d'expression 
• Guide de style 
• Déclinaison en fonction des supports/canaux
• Charte iconographique

▪ Stratégie SEO
▪ Planning de publication
▪ Analyse de la concurrence et sources d'inspiration (mood board)

Notre focus
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À VOUS DE JOUER
ANALYSEZ LE CONTENU DE LA PAGE D'ACCUEIL DE DISCORD

Exercice 1 du TD1 (voir énoncé sur Moodle)
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

PLANTYPED'UNECHARTEÉDITORIALE
▪ Identité de la marque/l'entreprise

• Histoire de l'entreprise/la marque, offre (produits, services, etc.)
• Mission, vision, valeurs
• Organisation interne concernant la production de contenus

▪ Objectifs (SMART)
▪ Cible(s)
▪ Ligne éditoriale

• Territoires d'expression 
• Guide de style 
• Déclinaison en fonction des supports/canaux
• Charte iconographique

▪ Stratégie SEO
▪ Planning de publication
▪ Analyse de la concurrence et sources d'inspiration (mood board)

Notre focus
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

CONNAÎTREVOTRECIBLE: PARQUELSMOYENS?

▪ Étude de terrain (rencontrer vos utilisateurs, 
questionnaires en ligne, etc.)

▪ Étude de la concurrence
▪ Statistiques de vos pages web, profils sur les 

médias sociaux
▪ Veille documentaire
▪ Logs du moteur de recherche de votre site
▪ Mails provenant du formulaire de contact
▪ Google trends et autres outils d'analyse des 

tendances de recherche

➔ Cela fait beaucoup de données. Comment s'y 
retrouver ?
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Bornet, C. & Brangier, É. (2013). La méthode des personas : principes, intérêts et limites. Bulletin de psychologie, numéro 524(2), 115-134. 
https://doi.org/10.3917/bupsy.524.0115

2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

LAMÉTHODEDESPERSONAS: QU'EST-CEQU'UNEPERSONA?

https://www.cairn.info/revue-bulletin-de-psychologie-2013-2-page-115.htm
https://doi.org/10.3917/bupsy.524.0115
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

LAMÉTHODEDESPERSONAS: MISEENŒUVRE

1. Créer un visiteur type correspondant à ses 
visiteurs/sa cible

2. Lui attribuer une identité, un contexte 
d'utilisation, des objectifs 

3. Se servir des personas comme points de 
référence pour comprendre le visiteur

➔ Créer un visiteur type pour mieux comprendre les 
besoins des visiteurs réels afin de leur proposer du 
contenu et des fonctionnalités utiles et utilisables
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

EXEMPLEDEPERSONAFICTIVE: UTILISATEURDEDISCORD 

Alexandre Estissac
Alexandre est professeur certifié au
Collège Jean Moulin situé à Troyes dans
l'Aube. Il est titulaire depuis 5 ans et
enseigne l’Histoire-Géographie à des
élèves de 6ème et 5ème . Il intervient
auprès de 6 classes.

Passionné par l’histoire et les jeux vidéo, il teste
régulièrement des jeux sur le sujet et utilise les meilleurs
comme support de cours. En raison de la crise sanitaire, il a
été amené à enseigner en distanciel. Il a choisi Discord
pour rester en contact avec ses élèves.
Il habite Troyes et se rend à vélo au collège.

Objectif : 
communiquer 
avec ses élèves

Enseigne : 
Histoire et 

Géographie

Aime : jeux vidéo, 
histoire, RPGs

Homme, 32 ans, 
Professeur certifié
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Personnalité Canaux à privilégier

Objectif vis-à-vis de Discord

Frustrations Motivations

Analytique Créative

Passive Active

Traditionnelle Moderne

Organisée Spontanée

Action

Interaction

Joueur Monde

Killer Achiever

Socialiser Explorer

Site web

Médias traditionnels

Email

Médias sociaux

Je veux regrouper mes élèves dans une même communauté 
thématique. Je veux que ma communauté soit sécurisée. Je 

veux m'adresser à mes élèves à l'écrit et à l'oral. 

• Les outils de visio proposés par son établissement ne sont 
pas satisfaisants (lourds, austères, etc.)

• Souhaite que ses étudiants puissent accéder facilement à 
la salle virtuelle même en dehors des heures de cours

• Disposer d'un outil "fun" pour faire ses cours
• Lier ses passions : jeu et histoire
• Sens du partage

Passionné Curieux Travailleur

Empathique Enthousiaste Modeste



20 / 62

À VOUS DE JOUER
CRÉEZ UNE PERSONA D'UTILISATEUR DE DISCORD

Exercice 2 du TD1 (utilisez le template fourni)
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

COMPORTEMENTSDELECTUREDES VISITEURS

Globalement, les visiteurs scannent du regard le 
contenu d'une page afin de repérer l'information 
ciblée (qu'ils lisent).

En moyenne, sur une page classique :

Sources : étude de 2013 : https://www.nngroup.com/articles/website-reading/

étude de 2020 : https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/

https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

COMPORTEMENTSDELECTUREDES VISITEURS

Dans les mise en page plus complexes, les visiteurs 
adoptent des "schémas" de lecture mis en évidence 
par les études oculométriques (eye-tracking).

Source : étude de 2020 : https://www.nngroup.com/articles/how-people-
read-online/

https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

Source : https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/

Le schéma en F
▪ Lecture des premières lignes de 

texte
▪ Lecture des premiers mots des 

lignes suivantes (premier tiers 
surtout)

▪ Efficacité de ce schéma : faible

SCHÉMASDELECTURELESPLUSCOURANTS

https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

Source : https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/

Le schéma en "mille-feuille"
▪ Scan des titres et autres textes qui 

ressortent (par leur couleur, leur 
taille, leur police, etc.) 

▪ Puis, lecture des paragraphes situés 
sous le titre contenant l'information 
ciblée 

▪ Efficacité de ce schéma : haute

SCHÉMASDELECTURELESPLUSCOURANTS

https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

Source : https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/

Le schéma en "taches"
▪ Scan s'arrête sur des mots ou des 

groupes de mots précis (s'ils sont 
liés à l'information recherchée ou 
s'ils ressortent visuellement)

▪ Efficacité de ce schéma : moyenne

SCHÉMASDELECTURELESPLUSCOURANTS

https://www.nngroup.com/articles/text-scanning-patterns-eyetracking/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

Le schéma en "tondeuse à gazon"
▪ Adapté aux mises en pages actuelles 

(succession de sections de page 
composées d'une image et d'un 
petit texte => ex : discord.com)

▪ A vu le jour avec de développement 
du responsive design

Source : étude de 2020 : https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/
Zig gag layout : https://www.nngroup.com/articles/zigzag-page-layout/

SCHÉMASDELECTURELESPLUSCOURANTS

https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/
https://www.nngroup.com/articles/zigzag-page-layout/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

Le cas d'une page de résultats 
d'un moteur de recherche (SERP) 
en 2020.
(le schéma "pinball"/"flipper") 

Source : étude de 2020 : https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/

SCHÉMASDELECTURELESPLUSCOURANTS

https://www.nngroup.com/articles/how-people-read-online/
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ET VOUS ? QUELLES SONT VOS STRATÉGIES DE LECTURE ?

Directement sur BBB
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

PLANTYPED'UNECHARTEÉDITORIALE
▪ Identité de la marque/l'entreprise

• Histoire de l'entreprise/la marque, offre (produits, services, etc.)
• Mission, vision, valeurs
• Organisation interne concernant la production de contenus

▪ Objectifs (SMART)
▪ Cible(s)
▪ Ligne éditoriale

• Territoires d'expression 
• Guide de style 
• Déclinaison en fonction des supports/canaux
• Charte iconographique

▪ Stratégie SEO
▪ Planning de publication
▪ Analyse de la concurrence et sources d'inspiration (mood board)

Notre focus
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

LIGNEÉDITORIALE: FAIRELELIENENTRELAMARQUE/L'ENTREPRISEETSACIBLE

Votre cible : mode 
de vie, attentes, 
besoins, problèmes, 
profil, centres 
d'intérêt, etc.

Votre identité : 
objectifs, valeurs, 
expertise, offre, 
personnalité de 
marque, etc.

Votre ligne éditoriale
Un exemple : https://styleguide.mailchimp.com/
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2. STRATÉGIE ÉDITORIALE

LIGNEÉDITORIALE:  CONCERNETOUSLESCONTENUS !

▪ Contenus des sites 
▪ Articles et commentaires sur les blogs
▪ Posts et commentaires sur les médias sociaux
▪ Contenus des newsletters/mails
▪ Script des podcasts et vidéos
▪ Slogans
▪ Texte des éléments d'interface (boutons, 

champs de formulaires, messages d'erreur, etc.)

➔ Elle permet d'assurer la cohérence des contenus créés 
pour différents supports et par différents rédacteurs

➔ Elle n'est pas toujours formalisée (dans les PME 
notamment)
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03 Rédiger pour le Web
Organiser l'information

Éléments de l'UX
Zoom sur l'architecture
Concevoir l'arborescence
Méthode de tri des cartes

Rédiger le contenu
Étapes de rédaction
Définition du plan
Bonnes pratiques
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

Source : J. Garrett (2000). The Elements of User Experience: User-Centered
Design for the Web and Beyond. New Riders, Berkeley, U.S.A. Traduit et 
adapté par F. Scandolera (https://www.optimisation-conversion.com/)

Implication du rédacteur Web

Stratégie
(Livrables : personas, etc.)

Périmètre
(Livrables : note de cadrage, 
user stories, etc.)

Structure
(Livrables : arborescence, 
sitemaps, inventaire, etc.)

Squelette
(Livrables : wireframes, etc.)

Surface
(Livrables : maquettes, 
protos, etc.)

https://www.optimisation-conversion.com/webdesign/ux-design-designer-engagement-jesse-james-garrett-video/


34 / 62

3. RÉDIGER POUR LE WEB

ARCHITECTUREDEL'INFORMATION

L'art d'organiser les contenus et éléments d'interface 
pour donner au visiteur ce qu'il est venu chercher
▪ peut être différente sur web et mobile
▪ doit être adaptée aux comportements/tâches de 

l'utilisateur
▪ doit être adaptée aux objectifs 

➔ Livrables : inventaires de contenu, arborescences, 
sitemaps, etc.
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

ARCHITECTUREDEL'INFORMATION: 
CRÉERUNEARBORESCENCE

1. Analyser les besoins, comportements, attentes, etc.
2. Lister* les contenus disponibles (on/off line) et 

enrichir la liste (par une analyse de la concurrence, 
un brainstorming, des enquêtes réalisées auprès 
de la cible, etc.) 

3. Catégoriser et hiérarchiser (voire nommer) ces 
contenus

4. Formaliser/Dessiner l'arborescence

* Outil : générateur d'URL type SEO Spider (Screaming Frog)

➔ Une méthode pour l'étape 3, le tri des cartes !

https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

MÉTHODEDUTRIDESCARTES

Catégorisation, hiérarchisation et nommage des 
contenus avec l'aide des utilisateurs finaux 

Préparation : 
• Créer des groupes de 3/4 participants choisis 

parmi les utilisateurs finaux
• (Facultatif) Des cartes/un post-its, chacun 

portant le nom d'un contenu du site
• Une série de cartes/post-its non libellés
• Définir un mode de tri 

• Ouvert : les catégories sont libres
• Fermé : les catégories sont préexistantes



37 / 62

3. RÉDIGER POUR LE WEB

MÉTHODEDUTRIDESCARTES

Déroulement : 
1. (Facultatif) Lister les contenus à placer sur le site
2. Regrouper les contenus "qui vont ensemble" 
3. Ordonner les contenus dans chaque groupe en 

fonction de leur importance pour les utilisateurs
4. Nommer les groupes
5. Ordonner les groupes en fonction de leur 

importance pour les utilisateurs
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

MÉTHODEDUTRIDESCARTES: L'EXERCICE!

• Un tri par salles de réunion privée (répartition 
aléatoire)

• Chaque salle va disposer d'un tableau trello
contenant une liste (vide) pour les contenus

• Travail par groupes : 
1. Lister les contenus pour le web et pour le 

mobile (si besoin)
2. Mettre en œuvre la méthode du tri des 

cartes
3. Imprimer votre tableau en PDF
4. Présenter le tri devant le groupe classe
5. Rendre le PDF sur Moodle
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TRI DES CARTES : LE CAS DE VOTRE

CINÉMA DE QUARTIER !

Salle 1 : https://cutt.ly/7jAieEe
Salle 2 : https://cutt.ly/JjAu3nL
Salle 3 : https://cutt.ly/NjAuCmT
Salle 4 : https://cutt.ly/sjAuZwg
Salle 5 : https://cutt.ly/ZjAuHbx
Salle 6 : https://cutt.ly/HjAuDC7
Salle 7 : https://cutt.ly/HjAuOz7
Salle 8 : https://cutt.ly/sjAuWMc

https://cutt.ly/7jAieEe
https://cutt.ly/JjAu3nL
https://cutt.ly/NjAuCmT
https://cutt.ly/sjAuZwg
https://cutt.ly/ZjAuHbx
https://cutt.ly/HjAuDC7
https://cutt.ly/HjAuOz7
https://cutt.ly/sjAuWMc
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RÉDIGERLECONTENU : LESÉTAPES

1. Déterminer l'angle d'attaque (humain, économique, 
politique, etc.) en fonction de votre cible (et de vos 
objectifs) 

2. Rédiger le message essentiel (en 2 ou 3 phrases). 
Pensez aux QQOQC(C)P (Quand, Qui, Où, 
Comment, Combien, Pourquoi) !

3. (facultatif) Choisir le genre (interview, reportage, 
dossier, etc.)

4. Définir le plan (6 principaux types)
5. Rédiger

Source : I. Canivet (2017). "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour améliorer 
son référencement naturel", Eyrolles, 4ème édition. 

Bonnes pratiques : 
https://checklists.opquast.com/fr/assurance-qualite-web/

3. RÉDIGER POUR LE WEB

https://checklists.opquast.com/fr/assurance-qualite-web/
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

LESDIFFÉRENTSTYPESDEPLANS

1. Plan chronologique
2. Plan dialectique 
3. Plan analytique
4. Plan énumératif
5. Plan démonstratif
6. Plan de la pyramide inversée

Source : I. Canivet (2017). "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour 
améliorer son référencement naturel", Eyrolles, 4ème édition. 
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ZOOMSURLAPYRAMIDEINVERSÉE

Source : Traduit et adapté de J. Roberts. 2016. Writing for Strategic Communication Industries. The Ohio State University.
Lien : https://ohiostate.pressbooks.pub/stratcommwriting/chapter/inverted-pyramid-style/

Châpo

Corps

Queue

Informations les plus importantes 
QQOQC(C)P
En un ou deux petits paragraphes
Peut contenir une accroche

Informations importantes
Arguments, storytelling, preuves, 
détails, raisonnement logique, etc.
Médias qui soutiennent le propos)

Informations complémentaires
Liens utiles, documents à 
télécharger, CTA, informations sur 
l'auteur, etc.

3. RÉDIGER POUR LE WEB

https://ohiostate.pressbooks.pub/stratcommwriting/chapter/inverted-pyramid-style/
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3. RÉDIGER POUR LE WEB

RÉDACTIONDUCONTENU: BONNESPRATIQUES

Lecture de l'e-book d'I. Canivet et J-M. 
Hardy : "44 conseils pour bien écrire sur 
le Web". 
L'ebook donne des indications sur :

1. Les titres
2. Les introductions
3. Les liens
4. Les images et vidéos
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04 Rédaction Web / SEO
Référencement, bases

Notions de base
Critères de pertinence

Optimisation éditoriale
Définitions et concepts liés
Identifier ses mots-clés
Placer ses mots-clés
Comment optimiser ?
Pratiques à éviter
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

NOTIONSDEBASESURLERÉFÉRENCEMENT

Annuaire : catalogue hiérarchisé de sites Web. Les 
liens sont classés par thématiques.

L'ajout dans l'annuaire est le fruit d'actions 
humaines : 

▪ Celle du propriétaire qui soumet le site
▪ Celle d'une équipe d'éditeurs qui en évaluent 

la pertinence

➔ La recherche est basée sur les informations 
soumises à l'annuaire (pas de visite des pages par 
un robot)
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

NOTIONSDEBASESURLERÉFÉRENCEMENT

Moteur de recherche : indexe des pages web dans 
une base de données en extrayant une liste de 
mots-clés de leur contenu. 

La pertinence des pages est évaluée par des 
algorithmes

Méta-moteur : outil de recherche qui ne possède 
pas sa propre base de données (ex : DuckDuckGo) 

Source des images : Discord.com et page Twitter de Discord

Les algorithmes de classement de Google : 
https://stylistme.com/marketing-digital/seo/algorithmes-google-2017-seo

https://stylistme.com/marketing-digital/seo/algorithmes-google-2017-seo
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NOTIONSDEBASESURLERÉFÉRENCEMENT

4. RÉDACTION WEB ET SEO

SEO (Search Engine Optimization) : référencement 
naturel. Optimisation (notamment éditoriale) pour 
les moteurs de recherche 

SEA (Search Engine Advertising) : référencement 
payant. Publicité sur les moteurs de recherche (ex : 
Google Ads)

SMO (Social Media Optimization) : SEO qui prend 
appui sur les médias sociaux pour améliorer le 
référencement d'un site/d'une page Web

Notre focus
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AMÉLIORERSONRÉFÉRENCEMENTIMPLIQUED'AGIRÀPLUSIEURSNIVEAUX:  

4. RÉDACTION WEB ET SEO

Améliorer son 
référencement

Expérience utilisateur

Contenu

Signaux sociauxLiens entrants

Technique

Source : I. Canivet (2017). "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour 
améliorer son référencement naturel", Eyrolles, 4ème édition. 
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

RÉFÉRENCEMENT: CRITÈRESOFF-PAGE

Sources : I. Canivet (2017). "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour améliorer son référencement naturel", Eyrolles, 4ème édition.
R. Joly (2010). Principes de fonctionnement des moteurs. SEO Campus 2010 

Engagement des utilisateurs : nombre et qualité des partages (notamment sur 
les médias sociaux), faible taux de rebond  

Qualité des liens entrants : ils proviennent de sites de qualité, qui font autorité 
dans leur thématique

Arborescence peu profonde (3 niveaux) et maillage interne optimisé

Historique :le site et le nom de domaine sont anciens et établis, les visiteurs 
font régulièrement la promotion de votre contenu sur les médias sociaux 

Performance du site : le site s'affiche rapidement, est ergonomique

Textes d'ancres des liens entrants contiennent des mots-clés

https://www.slideshare.net/SEOCamp/principes-de-fonctionnement-des-moteurs-renaud-joly-seo-campus-2010-3268138
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

RÉFÉRENCEMENT: CRITÈRESON-PAGE

Source : I. Canivet (2017). "Bien rédiger pour le web. Stratégie de contenu pour 
améliorer son référencement naturel", Eyrolles, 4ème édition. 

Qualité du contenu : unicité, mots-clés pertinents, illustré, répondant aux 
besoins de l'utilisateur, fraîcheur du contenu 

Balises : title, meta description renseignées avec des mots-clés pertinents

Qualité des liens sortants 

Titres et sous-titres contiennent des mots-clés

Les noms des images contiennent des mots-clés, les balises alt sont 
renseignées

URL contient des mots-clés
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

OPTIMISATIONÉDITORIALE

Production/Amélioration des contenus avec, en ligne 
de mire, l'amélioration du référencement naturel

Le but : améliorer la pertinence de la page "aux yeux 
des" algorithmes de classement des moteurs de 
recherche

Ressource : 200+ critères impactant le classement d'une page sur 
Google (2021) : https://backlinko.com/google-ranking-factors

https://backlinko.com/google-ranking-factors
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

AUNIVEAUDUCONTENU: LERÔLEDESMOTS-CLÉS

➔ permettent à une page d'être trouvée lors d'une requête 

➔ savoir les trouver, identifier leur champ sémantique et les placer constitue une 
part importante de l'optimisation éditoriale
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

QU'EST-CEQU'UNBONMOT-CLÉ?

1. Il "parle" à la cible et est utilisé par elle
2. Il est pertinent et représente bien le contenu proposé 
3. Il n'est pas trop concurrentiel (keyword difficulty < 60 si possible)
4. Il génère un volume de recherche important
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

IDENTIFIERSESMOTS-CLÉS: QUELLESSOURCES? 

1. Votre trafic
▪ Google Analytics, Keyword planner (Google Ads) 

2. Vos utilisateurs
▪ Analyse du résultat du tri des cartes
▪ Contenu créé par les utilisateurs (UGC)
▪ Enquêtes, questionnaires, sondages, mails, etc.
▪ Log du moteur de recherche interne 

3. Vos concurrents 
▪ Veille concurrentielle, Google Trends

4. L'entreprise/la marque 
▪ Brainstorming
▪ QQOQC(C)P
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

DIVERSIFIERSESMOTS-CLÉS: LECHAMPSÉMANTIQUEETLESVARIANTESORTHOGRAPHIQUES

Outil : découvrir les champs sémantiques 
d'une page existante et des mots-clés 
situés dans les mêmes champs : 
https://1.fr/

Ci-contre : exemple de ce que donne une 
recherche sur la page d'accueil du site 
unistra.fr

Si un mot-clé est trop 
compétitif, ne pas hésiter à se 
positionner sur les variantes 
orthographiques (pluriel, 
féminin, etc.)

g

https://1.fr/
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

DIVERSIFIERSESMOTS-CLÉS: LECHAMPSÉMANTIQUEETLESVARIANTESORTHOGRAPHIQUES

Outil : découvrir de nouveaux mots-
clés et les situer dans le paysage 
concurrentiel
https://fr.semrush.com

https://fr.semrush.com/
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

Source : https://www.definitions-marketing.com/definition/micro-moment-marketing/
Pictogrammes par Freepik sur Flaticon.com 

DIVERSIFIERSESMOTS-CLÉS: DÉCLINERSESMOTS-CLÉSENFONCTIONDESMICRO-MOMENTS

Définition : courtes périodes de temps (~5 minutes voire moins) passées, par les 
utilisateurs, sur leur dispositif numérique (mobile surtout) pour atteindre un objectif 
précis ou répondre à un besoin immédiat

JE VEUX SAVOIR JE VEUX ALLER JE VEUX FAIRE JE VEUX ACHETER
Information Déplacement Activité Achat

https://www.definitions-marketing.com/definition/micro-moment-marketing/
https://www.flaticon.com/authors/freepik
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4. RÉDACTION WEB ET SEO

DIVERSIFIERSESMOTS-CLÉS: 
LES MOTS-CLÉSDELALONGUETRAÎNE

Sources https://www.seoquantum.com/billet/trafic-qualifie-longue-traine
https://www.sitew.com/Comment-optimiser-son-referencement/Comment-utiliser-
mots-cles#Bien_choisir_ses_mots_cles_pour_ameliorer_son_referencement_Google

La longue traîne concentre 80% 
du trafic mais concerne des 
expressions de recherche peu 
utilisées, peu concurrentielles et 
souvent très précises. 
Elles sont associées au taux de 
conversion le plus élevé.

https://www.seoquantum.com/billet/trafic-qualifie-longue-traine
https://www.sitew.com/Comment-optimiser-son-referencement/Comment-utiliser-mots-cles#Bien_choisir_ses_mots_cles_pour_ameliorer_son_referencement_Google
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Impact des mots-clés 
en fonction de leur 
positionnement 

Source : étude du site 
moz,com citée et adaptée 
par I. Canivet (2017). "Bien 
rédiger pour le web. Stratégie 
de contenu pour améliorer 
son référencement naturel", 
Eyrolles, 4ème édition.
(hors ajouts en orange) 

PLACERSES

MOTS-CLÉS

+ H2 à H6 + méta description

+ nom + attribut title

https://moz.com/search-ranking-factors/survey-results
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TROUVERDESIDÉESDECONTENU

Exemple de suggestions d'idées de contenu : 
https://answerthepublic.com

4. RÉDACTION WEB ET SEO

Outil basé sur les recherches utilisant ces mots clés 
associés à des mots-clés indiquant des :

▪ Comparaisons (comme, contre, etc.)
▪ Questions (quand, lequel, quoi, etc.)
▪ Prépositions (pour, près, au, avec, etc.)

Ou des mots-clés courants 
▪ classés par ordre alphabétique
▪ Proposés par Google dans l'encart "Recherches 

associées"

https://answerthepublic.com/
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Référencement abusif : exploiter le fonctionnement ou 
les failles des robots d'indexation ou des algorithmes de 
classement des moteurs de recherche
Ex : 

▪ Plagiat
▪ Keyword stuffing (abus de mots clés)
▪ Texte invisible (ex : dont la couleur est la même 

que la couleur de fond)
▪ Link farming : obtenir de très nombreux liens 

entrants vers votre page provenant de sites sans 
rapport avec votre contenu. 

▪ Cloaking : rediriger les robots vers une page 
surchargée de mots-clés

4. RÉDACTION WEB ET SEO

PRATIQUESÀÉVITER(BLACK-HATSEO)
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UNE QUESTION ? UN COMMENTAIRE ?
dufort@unistra.fr


