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Résumé

Affirmez votre présence en ligne et maîtrisez votre communication : des choix stratégiques à la gestion quotidienne, toutes les clés pour bloguer efficacement en toute sérénité !

[image: images] Définissez votre stratégie de communication (ligne éditoriale, public, thème, ressources…)

[image: images] Adaptez vos choix techniques en conséquence (logiciel, extensions, widgets, hébergement…)

[image: images] Attirez clients et recruteurs en partageant votre expertise, renforcez votre identité ou communiquez avec vos collaborateurs

[image: images] Animez votre blog en échangeant avec vos lecteurs via les commentaires, blogrolls, pings et rétroliens, dans le respect de la loi et de la nétiquette

[image: images] Étendez votre réseau en intégrant votre blog à l’écosystème des médias sociaux (fils RSS, Facebook, Twitter…) et améliorez votre référencement

[image: images] Mesurez votre audience et votre popularité et contrôlez votre réputation numérique

[image: images] Monétisez votre blog pour un juste retour sur investissement

[image: images] Tirez parti des outils de publication à distance (pour Windows, Mac, iPhone et Linux)
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Préface



Qui aurait cru, fin 2001, que le Web prendrait un tel envol quelques années plus tard. Après l’explosion de la bulle financière technologique, plus personne ne donnait cher de la peau de cette industrie. Seuls Yahoo!, Amazon, eBay et Google semblaient avoir tiré leur épingle du jeu. Et pourtant, c’est durant cette traversée du désert que se sont bâtis les géants d’aujourdhui, de Wikipédia à Facebook, en passant par Flickr, YouTube, MySpace, Twitter et bien sûr les blogs, véritables locomotives et précurseurs du Web participatif.

Les blogs, dès leur apparition, se sont rapidement imposés comme l’outil le plus simple pour publier du contenu sur le Web. Blogs personnels, carnets de voyage, albums de famille en formaient la grande majorité.

Puis sont arrivés les experts, consultants, journalistes, professionnels, auteurs, universitaires, etc., qui ont vu dans cet outil un grand potentiel d’expression et de visibilité. Le tout s’est fait grâce, entre autres, à la complicité de Google, qui a rapidement commencé à les indexer, leur permettant d’atteindre des positions honorables dans les moteurs de recherche. C’était le début de l’avènement des blogs professionnels. À partir de là, les firmes développant des logiciels de blogs ont commencé à rendre leurs outils beaucoup plus sophistiqués.

Une économie basée sur le logiciel libre et les communautés de développeurs s’est imposée, sans cesse en mouvement, faisant de ce simple éditeur de contenu une technologie de pointe, simple, flexible et permettant à l’usager de rapidement la maîtriser.


Désormais, les blogs professionnels s’imposent dans tous les domaines et types d’entreprise, en usage interne comme externe.

Et en 2010… Quelle est la pertinence d’avoir un blog en pleine croissance des réseaux sociaux ? C’est une question qui revient souvent. En réalité, le blog reste le premier média social. Même si les opportunités de publier du contenu sur le Web connaissent une puissante accélération, le blog reste avant tout le cœur d’une présence numérique contrôlée. C’est un espace qui nous appartient et dont nous possédons les clés garantes de la pérennité de nos données, alors que nous entrons dans l’économie de la conversation.

Ce livre devrait atteindre l’objectif de vous faire comprendre les rouages du blog et de vous apprendre à en maîtriser tous les aspects, de sa création à sa gestion quotidienne, sans oublier les moyens d’améliorer sa présence en ligne.

Philippe Martin

http://www.nayezpaspeur.ca
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Avant-propos



Un coin de Web à son image

Souvenez-vous de vos débuts sur l’Internet, vers la fin des années 1990 : c’était la grande époque d’AOL, de Wanadoo et des CD « 20 heures gratuites », allègrement distribués dans les boîtes aux lettres. L’Internet balbutiait déjà depuis dix ans, mais faisait à peine son apparition en France…

À cette époque, la grande mode et révolution, c’était le site personnel, ou « site perso ». C’était bien mieux que le Minitel : on pouvait façonner un coin du Web à son image. À nous la gloire et la célébrité !

Seulement voilà, le site perso, c’était bien beau, mais il fallait quand même tout faire soi-même. Ce processus était particulièrement contraignant !

Les blogs, de l’usage personnel à la reconnaissance professionnelle

Les premières plates-formes de blogs sont apparues avant l’an 2000 et l’explosion de la première bulle Internet. Leur diffusion est restée toutefois assez confidentielle, en dépit de tous leurs avantages. Puis le phénomène « Web 2.0 »...
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Les blogs : chasser les idées reçues



Vous pensez que les blogs ne sont pas faits pour vous ? Vous souhaitez combattre les préjugés de votre supérieur ? Alors halte aux idées reçues !

SOMMAIRE
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Il est bon de savoir ce qu’est un blog avant de se lancer dans sa conception. Il est également bon de chasser les préjugés qui les concernent, négatifs et positifs, afin de mieux comprendre les idées et conseils distillés tout au long de cet ouvrage.

Site perso + Web 2.0 = Blog

Le blog est l’évolution naturelle du site perso. Alors qu’il fallait tout faire soi-même sur un site perso, de l’apparence au contenu, le blog est allé plus loin tout en simplifiant la gestion. Celle-ci se retrouve ainsi à la portée de tous, technicien ou fonctionnel.

La ligne directrice des blogs est le partage, qu’il soit ou non à but lucratif.

• Une marque communiquera autour d’un produit en partageant une information commerciale afin de sensibiliser son public.

• Une entreprise pourra partager sa vie en coulisses afin d’offrir une image humaine de son organisation au quotidien.

• Un particulier appréciera partager ses bons plans ou un avis sur le dernier film vu au cinéma.

Ce dernier exemple vous paraît anodin ? Pourtant, si nous étions une entreprise du cinéma ou une agence marketing à leur service, nous serions très intéressés par cet avis.

Nous serions également intéressés par les commentaires, qui sont la deuxième composante essentielle d’un blog après les billets (voir le chapitre 3 sur les fonctionnalités de base du blog). Les commentaires vont de la simple remarque à l’enrichissement de...
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Un blog, pour quoi faire ?



Le blog est à usages multiples. Parmi eux, un certain nombre a été éprouvé et se révèle pertinent dans un cadre professionnel. Libre à vous d’en inventer de nouveaux : les blogs sont de la pâte à modeler et se prêtent au jeu.

SOMMAIRE

[image: images] Attirer

[image: images] Communiquer avec ses clients

[image: images] Communiquer autour de son métier et de ses produits

[image: images] Affirmer son expertise

[image: images] Usages internes à l’entreprise

[image: images] Fédérer une communauté


Ce chapitre a pour objectif de vous donner un maximum de clés pour décoder les usages possibles des blogs. Il y a à peu près autant de façons de bloguer que de blogueurs, donc lisez, assimilez et prenez du recul. C’est d’autant plus valable que le Web et ses usages évoluent… les blogs également.

Vous verrez également le mot « client » revenir régulièrement. Nous pourrions très bien le remplacer par « salarié », « élève » ou encore « citoyen ». Dans le cadre d’un blog, ils sont vos clients, vos consommateurs, vos utilisateurs. En démarrant un blog, vous vous engagez dans une relation de respect vis-à-vis d’eux. Un bon usage de l’outil fera de vos lecteurs vos meilleurs commerciaux et, inversement, vos plus fervents détracteurs si vous les flouez.

Attirer de nouveaux clients, ciblés et qualifiés

Les blogs sont vantés au moins pour une chose : leur facilité à être correctement indexés par les moteurs de recherche. Cet atout est votre meilleur allié pour exposer une présence en ligne permanente et la placer sous les yeux de vos prospects.

Votre facteur d’attraction dépend quasi exclusivement de votre ligne éditoriale (voir « De quoi vais-je bloguer ? » dans le chapitre 4). Plus vous aborderez un thème en particulier, et plus il y aura de chances que votre blog apparaisse dans les résultats de recherche des moteurs sur ce thème.

Ainsi, pour attirer un client qui recherche ce que vous proposez, il n’y a pas de secret, il va falloir écrire sur votre société et sur ce qu’elle fait.

Communiquer sur ses services

Communiquer sur ses services peut paraître évident, mais ce n’est pourtant pas une pratique appliquée de manière systématique. Il semblerait en effet qu’il y ait une peur de redire ce qui est présenté sur le site web, et que le blog fasse ainsi double emploi. Ce n’est toutefois pas un problème, à plus forte raison quand l’intégration avec le site web est faible (par exemple, un unique lien, si ce n’est aucun).


Améliorer son référencement

Exposer vos services et vos produits à l’aide des articles et des pages favorisera votre référencement :

• vos articles seront valorisés par la présence de mots-clés (correspondant à vos services et/ou produits) ;

• le prospect qui arrivera sur le blog comprendra plus rapidement, en un minimum de clics, ce que vous êtes en mesure de lui apporter. Moins il y aura d’obstacles de navigation entre lui (le besoin) et vos services (les réponses), plus vous maximiserez la prise de contact ;

• vous augmenterez votre présence sur ces services, alors pourquoi s’en priver ? Vous avez au contraire tout à gagner à parler un maximum de votre savoir-faire, surtout si vous le vendez.

Offrir au lecteur ce qu’il vient chercher

L’utilisation des pages est adaptée à une présentation intemporelle des produits et services. Allez droit au but, évitez le baratin commercial et utilisez des mots sur lesquels vous souhaitez attirer vos prospects : ils liront plus rapidement ce que vous avez à dire et, surtout, vous les ennuierez beaucoup moins. L’important n’est pas de dire qu’on est le meilleur ni qu’on vend un service miracle, mais bien d’exposer ses services et leurs avantages, en expliquant ces choix. Votre prospect internaute vous en remerciera : il ne cherche pas forcément le meilleur produit, mais celui qui répond à ses attentes.

Les articles, quant à eux, ont l’avantage de pouvoir se focaliser sur l’évolution des produits et services, et sur leur actualité. L’historique des articles sera un argumentaire supplémentaire en faveur de vos services.


CONSEIL Afficher les actualités sur la page

N’hésitez pas à faire remonter l’actualité d’un service sur sa page dédiée. Cela est souvent réalisable en adaptant le thème graphique et en jonglant avec les tags et les catégories.



Vous l’aurez compris : le meilleur moyen de vendre, c’est de vous vendre.


Communiquer sur ses valeurs pour améliorer son image

Tout comme il y a plusieurs manières de parvenir à un but, il y a plusieurs manières de mettre en avant ses prestations. Vos valeurs sont l’étendard de votre regard sur le métier que vous exercez et sur vos services. C’est pourquoi, en plus de dire ce que vous faites, vous aurez un énorme avantage à décrire...
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Les fonctionnalités de base des blogs



Un blog, c’est avant tout un ensemble de fonctionnalités. Découvrez-les pour mieux les apprivoiser et les adapter à vos besoins !

SOMMAIRE
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Les billets

Le billet (ou article) représente la moitié de la valeur ajoutée d’un blog, si ce n’est plus. C’est l’élément du blog qui est le plus consommateur de temps, et pour cause : la rédaction d’un article est loin d’être triviale si vous jouez le jeu (voir la section « Combien de temps ? » dans le chapitre 4).

Un billet est caractérisé par plusieurs composants. Leur présence peut plus ou moins varier en fonction du logiciel de blog employé. Mais de manière générale, on peut affirmer qu’un article contient au moins :

• un titre ;

• un permalien ;

• un corps de texte ;

• une ou plusieurs catégories ;

• une date.

Cette dernière n’est pas un détail anodin : la notion de chronologie est en effet importante dans la publication d’un article. Ce n’est en revanche pas le cas pour sa sœur : la page (voir section suivante).

Le titre

Le titre sert à la fois d’accroche et de description du contenu. Il ne doit être ni trop long, ni trop court et doit résumer en une poignée de mots-clés la nature de l’article.

Il joue un rôle déterminant dans le référencement de l’article, car il apparaît en titre de page (celui qui s’affiche dans la barre supérieure du navigateur ou en titre d’onglet), se retrouve en plusieurs endroits sur votre blog et, surtout, il est potentiellement l’intitulé du lien qui sera repris par d’autres blogs ou sites qui voudront faire un lien vers ledit article.


CONSEIL Soyez explicite

Un titre explicite a le mérite d’être compréhensible même sorti de son contexte et de ne pas nécessiter une gymnastique intellectuelle pour le comprendre. Évitez les jeux de mots et donnez de l’information.




Quelques exemples de bons titres :

• « Faut-il interdire la Burka en France ? »

• « Google Books : nouvelles fonctions et ergonomie améliorée »

• « Solae lance un nouvel isolat de protéine de soja »

À l’inverse, voici quelques titres qui manquent de précision et incitent peu à la lecture :

• « Pôle Emploi »

• « La pelle du privé »

• « Un petit lifting, peut-être ? »

Le permalien

Le permalien est l’URL d’accès à l’article. Il est unique et quiconque fait un lien ou place en favori cette adresse verra s’afficher l’article en question. Généralement, ce permalien se génère, à partir du titre de l’article, sous la forme d’une URL propre, c’est-à-dire comportant uniquement des caractères alphanumériques et des tirets. Certains logiciels de blogs permettent de choisir ce permalien.


DÉFINITION URL, kézako ?

URL est le sigle de Uniform Resource Locator. Plus concrètement, il s’agit de l’adresse d’accès à une ressource. Sur le Web, chaque contenu a une URL qui permet de l’identifier et d’y accéder. Cela concerne aussi bien des pages web que des fichiers téléchargeables (documents, vidéos, etc.).



Le permalien d’un article intitulé « Le pare-feu OpenOffice de Christine Albanel » serait par exemple http://monblog.com/le-pare-feu-openoffice-de-christine-albanel ou http://monblog.com/2009/04/04/le-pare-feu-openoffice-de-christine-albanel. La structure exacte dépend en grande partie du logiciel de blog employé et peut, de ce fait, inclure ou non une notion de date.

Tout comme le titre, le permalien a également son rôle à jouer dans l’amélioration du référencement. C’est un mécanisme supplémentaire pour diffuser des mots-clés. Mais c’est aussi une manière propre de donner une adresse à vos articles. De ce fait, n’hésitez pas à optimiser le permalien en supprimant les articles (le, la, un, une, etc.) pour le raccourcir, tout en le rendant encore plus explicite. Notre précédent exemple pourrait ainsi devenir http://monblog.com/hadopi-pare-feu-openoffice-albanel.


STRATÉGIE Inclusion de la date dans le permalien

Une question récurrente porte sur l’inclusion ou non de la date dans le permalien. Certains disent que oui, il vaut mieux l’inclure, d’autres prétendent que non. À vrai dire, cela repose en grande partie sur votre rythme de publication. On pourrait dresser cette règle de choix :





	Indication de date
dans le permalien
	Rythme de publication du blog



	Année/mois/jour
	Plusieurs articles par jour/semaine



	Année/mois
	Quelques articles par mois



	Année
	Quelques articles par an



	Sans



...
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Avant de commencer : les questions à se poser



De la théorie à la pratique… ou comment créer votre propre blog avec vos connaissances nouvellement acquises. Avant tout, posons-nous les bonnes questions !

SOMMAIRE
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De quoi vais-je bloguer ?

Cette question n’est pas anodine. Le blog, comme tout outil ou logiciel, répond à un besoin et non l’inverse : vouloir lancer un blog et justifier son existence est un écueil à éviter.

Connaître son objectif

Si le but de votre nouveau blog n’est pas clair pour vous, vous pouvez imaginer qu’il le sera encore moins pour vos lecteurs. C’est excusable pour un particulier, beaucoup moins pour une entreprise ou un professionnel.


N’OUBLIEZ PAS Les blogs ne sont pas la réponse à tout

Si les blogs répondent à de nombreux besoins, assurez-vous que ce moyen de communication est un choix pertinent. Il existe pléthore d’autres outils sur le Web. Pensez aux wiki, microblogs, gestionnaires de contenu, gestionnaires de fichiers, etc.



Le chapitre 2, « Un blog, pour quoi faire ? », dresse une typologie générale des blogs professionnels. Cela ne nous dit pas pour autant ce qu’il y sera écrit au quotidien.

Définir une ligne éditoriale

C’est pourquoi il faut à tout prix définir une ligne éditoriale et s’y tenir au maximum. Cette ligne détermine :

• les thématiques abordées… et celles à ne pas aborder (pour cause de concurrence, éthique, etc.) ;

• le ton employé ;

• le niveau de langue (familier, soutenu, commercial, technique) ;

• la composition des articles (quantité de texte, d’images et d’éléments multimédia).

Cette ligne éditoriale peut bien entendu évoluer au fil du temps. La transition doit s’opérer en douceur et de manière imperceptible. En fonction du rythme de publication choisi, cela peut se compter en semaines voire en mois.


La ligne éditoriale dépend également de plusieurs autres facteurs évoqués par la suite, notamment les auteurs. Avec plusieurs auteurs pour un même blog, vous pouvez ainsi couvrir une plage de sujets plus large.

Le symbole apparent de la ligne éditoriale est le système de catégories : ces dernières symbolisent les thèmes majeurs. Leur choix doit donc se faire en amont, avant de publier le premier article.


CONSEIL Mettez vos catégories à l’épreuve

Vous avez défini votre ligne éditoriale et vos catégories ? Imaginez les titres de vos articles sur les trois prochains mois. Vous verrez vite si la répartition est équilibrée et/ou satisfaisante.



Le choix de votre ligne éditoriale dépendra également de votre cible (vos clients, vos collaborateurs, vos prospects, etc.) et du mode de diffusion du blog (interne ou externe à l’entreprise).


EN PRATIQUE Thèmes à aborder

Voici quelques thèmes à aborder. Cette liste n’est bien évidemment pas exhaustive mais peut constituer une amorce suffisante à vos besoins :

• Actualités de la société

• Informations produit

• Informations projet (lancement, nouveau jalon, etc.)

• Revue de presse

• Analyse de tendances

• Actualités métier (salon, conférence, etc.)

• En coulisses

• Ressources humaines

• Le mot du directeur

• Vidéos, etc.




[image: images]

FIGURE 4–1 Le blog du domaine de Lagrézette distille des informations sur son histoire, les processus de production du vin, des anecdotes, ses recommandations touristiques locales> Source ; www.blog-lagrezette-malbec.fr.

Avec qui ?

Cette question ne se posera pas si vous êtes seul à la tête d’une entreprise ou s’il s’agit de votre blog personnel et/ou professionnel. Dans les autres cas et en fonction du nombre d’individus potentiellement concernés, vous ne serez probablement pas le ou la seule à prendre la plume.


Les profils d’utilisateurs

Avant toute chose, intéressons-nous aux différents profils d’utilisateurs (ou rôles) amenés à contribuer au blog. Vous verrez que leur dénominateur commun est la responsabilité.

Le contributeur

Comme son nom l’indique, le contributeur… contribue. C’est-à-dire qu’il peut créer du contenu et le soumettre à la publication. Un éditeur ou un administrateur devra relire ses écrits avant qu’ils apparaissent en ligne. À noter qu’une fois l’article validé, le contributeur ne peut plus le modifier ou alors il doit soumettre une nouvelle version de son article (selon la...
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Gérer son blog au quotidien



Un blog mérite une attention de tous les instants, aussi court soit-il. Tel un jardin, un entretien régulier l’aide à se développer, à se faire connaître et à porter ses fruits.

SOMMAIRE
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Gestion du contenu

Le contenu est la composante essentielle d’un blog. C’est le message que vous transmettez aux lecteurs. C’est également ce qui est aspiré par les moteurs de recherche et, indirectement, ce qui apparaît dans leurs résultats si les requêtes formulées sont pertinentes avec votre contenu.

Nous avons vu dans le chapitre précédent, dans la section « De quoi vais-je bloguer ? », comment cerner la ligne éditoriale de votre blog. Nous allons donc nous attaquer à la mise en application de cette ligne éditoriale.

Publier du nouveau contenu

La publication de nouveaux contenus est l’essence même de l’Internet et, par extension, des blogs. Cela vaut aussi bien pour les blogs personnels que professionnels.

Le nouveau contenu représente l’attrait pour les lecteurs fidélisés. Ils ont cerné la ligne éditoriale de votre blog, ils ont apprécié vos anciens articles, mais ne connaissent pas encore les sujets qui seront traités à l’avenir. Peu importe, ils vous font confiance et savent qu’ils apprendront de vos nouvelles publications.

Ainsi, peu importe le style adopté, il faut combler l’attente et aller au-delà des espérances. Un lecteur qui apprécie partagera volontiers l’information (et sa source) auprès de son entourage, de ses collègues ou sur son propre blog.

Le format de vos articles peut être amené à être différent selon les messages à communiquer, leur longueur et la qualité d’analyse apportée. Il en résulte des modes de rédaction variés et adaptés à des cas bien spécifiques. Parmi eux :

• les articles courts ;

• les articles longs ;

• les résumés ;

• les traductions ;

• les réactions ;

• les podcasts.

Nous allons voir dans quels contextes les employer afin de maximiser la portée de votre discours.



CONSEIL Mettez-vous dans la peau du lecteur

Lorsque vous écrivez un article, partez du principe qu’il sera la première page lue par le lecteur en arrivant sur votre blog. Ce lecteur n’est pas censé savoir qui vous êtes, ni votre position au sein de l’entreprise ou encore moins ce qui vous motive à écrire.

Les lecteurs doivent rapidement comprendre le contexte de rédaction en distillant, si possible, ces informations :







	Qui ?
	De qui parle-t-on ?



	Quand ?
	Situer l’article dans un contexte chronologique.



	Où ?
	Définir le contexte géographique.



	Quoi ?
	Le ou les thèmes de l’article.



	Pourquoi ?
	Quel(s) intérêt(s) à en parler ?




À noter que si vous-même ne savez pas pourquoi vous écrivez un article donné, il y a de très fortes chances que les lecteurs s’y retrouvent encore moins. S’il y avait un message à faire passer, c’est d’autant plus dommage.

En fournissant tous les éléments possibles parmi ceux cités ci-dessus, vous donnez un maximum de chances à vos lecteurs de comprendre, de réagir et de s’approprier l’information. Dans le cas contraire, l’internaute passe à autre chose, n’assimile pas l’information et, pire, repart sur un constat négatif.



L’article court

Comme son nom l’indique, l’article court se rédige en une demi-heure et comporte une poignée de paragraphes seulement. C’est volontaire et cela permet de transmettre rapidement une information. Par conséquent, celle-ci est également rapide à lire. De ce fait, il est important de s’exprimer de manière synthétique, afin qu’après l’avoir lu, le lecteur dispose de toutes les informations nécessaires.


C’est un excellent format pour débuter un blog, car peu gourmand en temps, rapide à relire et très dynamique. On peut envisager d’en publier plusieurs dans la journée, tout en veillant à ne pas déséquilibrer le rythme de publication.

L’article court peut s’utiliser dans les situations suivantes :

• une information brève ;

• un relais d’information (une citation d’article publiée sur le Web ou sur un journal, à laquelle vous apportez des compléments) ;

• une annonce courte (nouvelle recrue, vœux, actualité produit, etc.) ;

• une note de service : un message lié à l’infrastructure (indisponibilité du blog) ou à l’entreprise (fermeture exceptionnelle, etc.).

Ce sont des exemples courants et il ne faut en aucun cas vous dire que ce sont les seuls cas d’utilisation possibles.


EXEMPLE Annonce des nouveautés sur le blog Technologies du langage

Dans ce billet court, l’auteur du blog Technologies du langage partage le fruit de son travail de recherche et développement sur les nuages de tags. Concis et imagé.

[image: images] http://u.oncle-tom.net/exemple-article-court



L’article long

L’article long est un exercice de style qui nécessite au moins une heure de travail. Il a vocation à être davantage marquant qu’un article court, et pour cause, il est copieusement fourni en informations, analyses et détails.

Sa longueur ne doit pas pour autant décourager la lecture. Une bonne accroche est donc essentielle. Diffusez l’information en allant du plus général au plus détaillé. Ainsi, la lecture de l’introduction ou de l’accroche donnera un bon aperçu du contenu. De quoi justifier une lecture de plusieurs minutes sans rechigner.

L’article long nécessite de la documentation, une bonne structure et, si possible, quelques illustrations pour bien rythmer la lecture. C’est le format idéal et attendu pour communiquer sur son expertise aux travers d’articles techniques, de retours d’expérience ou d’une longue analyse.



LECTURE Écrire pour le Web

L’écriture à adopter pour le Web n’est pas anodine. Vous trouverez de nombreux conseils et pistes de réflexion dans les ouvrages suivants :

[image: images] Joël Ronez, L’écrit Web, CFPJ Editions, 2007

[image: images] http://ronez.typepad.com/lecritweb/

[image: images] Isabelle Canivet, Bien rédiger pour le Web, Eyrolles, 2009



Ce type d’article augmente le risque d’erreurs et, par la même occasion, les critiques négatives… comme positives ! Un article long bien préparé et convaincant présente l’avantage d’un fort potentiel de fidélisation des lecteurs. C’est un élément essentiel pour asseoir sa réputation numérique.

Voici quelques exemples de cas réels d’utilisation de l’article long sur un blog à caractère professionnel :

• une analyse de fond (sur un sujet de société, un thème de votre secteur d’activité, un sujet d’expertise de prédilection) ;

• une description de situation, par exemple la restitution de la vie de la société (appréciable en cas de crise, car la transparence est alors de rigueur et bien perçue) ;

• un communiqué de presse ;

• une entrevue.


CONSEIL Ne pas abuser du communiqué de presse

Dans le cas du communiqué de presse, veillez toutefois à ce que leur nombre et leur contenu ne sabordent pas trop la ligne éditoriale. Si cela venait à être le cas, envisagez la publication des communiqués en marge du blog, avec un article court pour annonce.



Étant donné le travail que représente un tel article, vous pouvez envisager de n’en publier qu’un seul par semaine. Au-delà, c’est d’autant plus bénéfique pour l’image du blog et de leurs auteurs.

En bref, il s’agit d’un travail de fond, mais qui porte ses fruits.


EXEMPLE Analyse et conseil sur Webdeux.info

Dans cet article long sur le blog Webdeux.info, les deux auteurs partagent un retour d’expérience sur la gestion de sa réputation en ligne.

[image: images] http://u.oncle-tom.net/exemple-article-long




L’article résumé sous forme de liste

L’article résumé est un peu le pendant de l’article court. Il demande en général peu de temps de rédaction et, à défaut d’écrire des paragraphes, il se présente sous forme de liste d’idées, de liens ou d’informations.

Ce type d’article résume les informations sur un thème bien précis et présente l’avantage d’être clair et lisible. Les listes d’éléments sont en effet bien plus lisibles qu’une succession d’idées dispersées ou condensées dans un ou plusieurs paragraphes. On peut aussi bien résumer des informations relatives à l’entreprise qu’à son secteur d’activité. Le lecteur bénéficie ainsi d’une veille synthétique et de l’expertise qui en découle.

Voici quelques possibilités offertes par les articles de type « listes » :

• une agrégation de liens ;

• les travaux ou missions en cours ;

• une synthèse d’actualités.

Si l’on reprend le cas des synthèses d’actualités, un article sous forme de liste ou de résumé peut se révéler être beaucoup plus pertinent qu’une succession d’articles courts au sein d’une même journée. L’article prend plus de valeur grâce au pouvoir de synthèse. Vos lecteurs gagnent du temps, sans pour autant perdre les informations essentielles.


EXEMPLE Missions en cours sur le blog de Temesis

Respect et transparence envers ses clients et lecteurs pour le blog de Temesis. On peut ainsi prendre la température du marché.

[image: images] http://u.oncle-tom.net/exemple-liste



La traduction d’un article

Les traductions d’articles, peu importe leur longueur, sont appréciées, surtout quand l’article d’origine fait office de référence. Les lecteurs bénéficient d’informations dont ils n’auraient peut-être jamais eu connaissance, pour cause de barrière linguistique.

La traduction d’un article prend plus ou moins de temps selon la longueur initiale de l’article et votre aisance en version...
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