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Introduction

Le web évolue. Son contenu arrive désormais à maturité : avec l’âge, il grossit bien sûr, 
mais il change également. Pour s’en convaincre, il suffit de consulter les archives du web.
Le site Archive.org, par exemple, représente une véritable machine à remonter dans le 
temps.
Tentez l’expérience avec différents sites web : la SNCF, La Poste, mais aussi le site de 
votre organisation ou collectivité : vous serez surpris de voir comment le web a évolué 
au fil du temps.

Les interfaces ont bien sûr changé, mais le contenu lui-même a évolué. L’écriture web 
est née non seulement sur la base d’études scientifiques concernant la lecture sur écran, 
mais aussi sur le support numérique lui-même qui offre une lecture hypertextuelle. 
Désormais, c’est l’internaute qui crée son propre chemin de connaissance, guidé dans 
sa quête par les rédacteurs web.

Avec la révolution du web 2.0, l’internaute est toujours plus au cœur du web.
Loin de constituer un simple effet marketing, le web 2.0 représente une véritable révo-
lution qui place l’internaute au cœur du web. Le terme a été inventé en 2004 par Dale 
Dougherty de la société O’Reilly Media.

Certes, le concept est ancien. Toutefois, il reste primordial. Il s’agit de passer d’une com-
munication verticale à une communication horizontale. De nos jours, certaines collectivi-
tés ne l’ont toujours pas compris. Elles utilisent par exemple Facebook comme un simple 
panneau lumineux alors que les habitants viennent justement sur les réseaux sociaux 
pour dialoguer et trouver de l’humain.

Le web 2.0 se caractérise par :
- �une meilleure ergonomie des interfaces ;
- �vers le « tout en ligne ». Du bureau à la bureautique, la plupart des applications pro-

posent désormais une version en ligne : Google Docs pour la suite bureautique, par 
exemple ;

- �des possibilités de publication, de partage et de participation. De nombreuses plate-
formes en ligne proposent (le plus souvent gratuitement) de publier du contenu et de 
le partager : YouTube pour les vidéos, Flickr pour les photos, etc. ;

- �l’interactivité. De nouveaux outils permettent d’instaurer un véritable dialogue avec 
l’internaute : les commentaires des blogs, par exemple ;

- �l’incontournable effet communautaire. L’émergence des réseaux sociaux (Facebook, 
Viadeo, etc.) représente un fait majeur du web 2.0 ;
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- �les flux RSS. Ils permettent de s’abonner à un site et recevoir les actualités de ce dernier 
sans avoir à se rendre à chaque fois sur ses pages.

Ainsi, si le web évolue, son écriture change en parallèle.

La quatrième édition de cet ouvrage est recentrée sur l’écriture web.

La partie technique (comment utiliser un gestionnaire de contenu comme WordPress) 
n’est plus abordée. En effet, désormais, sauf exception, l’utilisation d’un CMS est bien 
ancrée dans les services de communication d’une collectivité.

Dans ce livre, vous allez découvrir comment écrire pour le web dans un contexte territorial.
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Chapitre I 

Bâtir une stratégie et une ligne éditoriale

A - Élaborer une stratégie éditoriale
Pour élaborer votre stratégie éditoriale, posez-vous les questions :
- �pourquoi ? (exemple : pourquoi aller sur tel réseau social ?) ;
- �quels messages voulez-vous transmettre ?

Pour suivre vos objectifs, vous devez naturellement mettre en place des indicateurs 
pertinents.

Un bon objectif doit être en effet Smart :
- �spécifique : un objectif doit être clairement défini et précis. Il doit répondre aux ques-

tions « quoi ? », « qui ? », « où ? » et « pourquoi ? ». Il doit aussi être suffisamment 
spécifique pour éviter toute ambiguïté et fournir une orientation claire ;

- �mesurable : un objectif doit être mesurable afin de suivre sa progression et de détermi-
ner s’il a été atteint. Il doit inclure des critères quantitatifs ou qualitatifs pour évaluer 
le degré de réalisation ;

- �atteignable : un objectif doit être atteignable compte tenu des ressources disponibles ;
- �réaliste : un objectif doit être réalisable en tenant compte des contraintes et des condi-

tions actuelles. Il doit être en adéquation avec les capacités, les compétences et les 
ressources disponibles ;

- �temporellement défini : un objectif doit être associé à une échéance ou une période 
de temps définie.

Votre stratégie ne doit pas rester graver dans le marbre. Vous devez l’ajuster régulièrement.

Dans une logique d’amélioration continue, vous pouvez vous baser sur la roue de Deming1. 
Cette méthode est plus connue sous l’acronyme PDCA :
- �plan (planifier) : dans cette étape, vous établissez les objectifs et les processus néces-

saires pour atteindre les résultats souhaités. Vous identifiez les problèmes, proposez 
des idées et planifiez les actions à entreprendre ;

- �do (réaliser) : dans cette étape, vous mettez en œuvre les actions planifiées lors de 
l’étape précédente. Cela implique l’exécution des tâches et des activités conformément 
au plan établi.

1.  �La roue de Deming est une méthode de travail développée par William Deming en 1950 dans le but 
d’améliorer continuellement les processus d’une entreprise et de garantir une approche qualité efficace.
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- �check (contrôler) : dans cette étape, vous évaluez les résultats obtenus par rapport aux 
attentes définies dans l’étape de planification. Vous collectez et analysez des données 
pour déterminer si les actions mises en œuvre ont atteint les objectifs fixés ;

- �act (agir/ajuster) : dans cette étape, vous prenez des mesures pour améliorer le proces-
sus en fonction des résultats et des observations de l’étape précédente. Si des écarts 
sont identifiés, vous apportez des ajustements et mettez en place des actions correc-
tives. Vous pouvez également déployer les améliorations sur une plus grande échelle.

Roue de Deming

Votre stratégie de communication doit se baser sur le projet de mandature. Elle doit 
ensuite se décliner au sein d’une ligne éditoriale.

Décliner une le projet de mandature

B - Identifier vos cibles et leurs besoins

1. Identifier votre cœur de cibles
S’adresser à tout le monde, c’est le plus sûr moyen de ne s’adresser à personne ! Dans 
une volonté (louable) de suivre les principes du service public, de nombreux services de 
communication s’adressent à tous les administrés sans distinction. Toutefois, communi-
quer à tout le monde ne permet pas de personnaliser la relation et de répondre vraiment 
aux attentes d’un public particulier.
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Dans un premier temps, listez vos différents publics cibles.

Pour cartographier vos cibles, vous pouvez utiliser un logiciel de mind mapping, une 
technique pour organiser les informations de manière visuelle. Plusieurs logiciels gra-
tuits existent pour cartographier du contenu. Parmi eux, les plus utilisés sont FreePlane 
(https://docs.freeplane.org/) et XMind (https://www.xmind.net).

Cibles de communication d’une ville

Cibles catégorisées d’une ville

Ensuite, segmentez vos cibles.

Dans un second temps, à partir du projet de mandature, sélectionnez votre cœur de cibles.

Le « cœur de cible » correspondra aux publics les plus importants, ceux à toucher en 
priorité.

À ce stade, identifiez les cibles complémentaires soit :
- �des personnes en affinités potentielles avec le thème de la campagne ;
- �des prescripteurs.

https://docs.freeplane.org/
https://www.xmind.net
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Enfin, listez les cibles secondaires : les personnes à informer au minimum, par devoir 
de service public.

Cœur de cibles

2. Personnifier vos cibles avec la technique des personas
La technique des personas est de plus en plus utilisée dans différents domaines : la com-
munication, le marketing, le numérique, l’expérience des clients, la gestion de la relation 
avec les clients, etc. Elle permet de créer des profils fictifs représentant des groupes 
homogènes de clients ou d’utilisateurs, basés sur des recherches et des observations 
concrètes. Le but ? Mieux comprendre leurs besoins, motivations, comportements et 
attentes.

Un persona est un portrait détaillé et réaliste d’une personne fictive qui représente 
un segment de clients ou d’utilisateurs spécifiques. Il va au-delà des simples données 
démographiques et cherche à comprendre les motivations, les pensées et les préfé-
rences de cette personne. Les personas sont construits en prenant en compte la réalité 
des administrés et des usages, ils se basent sur des informations concrètes en évitant 
les suppositions ou les hypothèses. Les statistiques du site web et des réseaux sociaux 
sont ainsi une précieuse source pour créer des personas.

La méthode de construction d’un persona implique plusieurs étapes. Il est essentiel de 
collecter des données sur les administrés et usagers existants, d’effectuer des recherches 
et des observations approfondies pour comprendre leur comportement et leurs attentes. 
Ces informations sont ensuite utilisées pour créer des profils fictifs qui représentent des 
groupes homogènes d’usagers ayant des caractéristiques et des besoins similaires. Les 
personas doivent être réalistes, pertinents et basés sur des preuves tangibles.
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En exemple, voici un modèle de persona pour un usager qui utilise le stationnement 
d’une ville :

Nom Jeanne Dufresnes
Âge 35 ans
Profession Assistante de direction
Situation familiale Mariée, deux enfants
Niveau d’éducation Diplômée universitaire
Revenu Moyen
Lieu de résidence Ville de Lyon
Objectifs - �Trouver facilement des places de stationnement près de son lieu de 

travail et des commodités
- �Réduire le temps passé à chercher une place de stationnement
- �Économiser de l’argent en évitant les amendes de stationnement

Difficultés - Manque de places de stationnement disponibles dans la ville
- �Complexité des règles et des tarifs de stationnement
- �Difficulté à estimer la durée de stationnement nécessaire

Comportement - �Utilise principalement sa voiture pour se rendre au travail et faire des 
courses

- �Préfère utiliser des applications mobiles pour trouver et réserver des 
places de stationnement

- �Sensible aux tarifs de stationnement abordables et aux offres 
spéciales

- �Souhaite éviter les contraventions de stationnement et les pénalités
Données 
démographiques

- Habite en centre-ville où la demande de stationnement est élevée
- �Recherche des places de stationnement principalement en semaine 

pendant les heures de travail
- �Utilise les transports en commun pour les déplacements plus longs

Prendre en compte ces informations vous permettra de communiquer sur les solutions 
proposées par votre collectivité à Jeanne Dufresnes et aussi à d’autres utilisateurs simi-
laires. Par exemple, vous pourrez communiquer sur :
- �la mise en place de services de réservation de places de stationnement ;
- �les tarifs préférentiels pour les employés ;
- �les parkings à proximité des commodités.

3. Humaniser vos cibles avec la carte d’empathie
La carte d’empathie est un outil de visualisation collaboratif utilisé pour mieux com-
prendre les besoins et les perceptions d’un usager. Elle vise à se mettre à la place de 
l’usager, à comprendre ses émotions et sa manière de percevoir le monde, afin de pouvoir 
répondre à ses attentes de manière adéquate.

Recourir à une carte d’empathie comporte plusieurs avantages :
1) �se mettre véritablement à la place de l’usager et donc mieux comprendre ses besoins. 

Cela aide à proposer des informations en accord avec ses attentes, améliorant ainsi 
l’expérience utilisateur et la relation usager ;

2) �anticiper les demandes de l’usager : comprendre le comportement d’un usager poten-
tiel permet en effet d’anticiper ses demandes ;

3) �renforcer la proximité avec l’usager.
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Pour créer une carte d’empathie, travaillez de manière collaborative en constituant une 
équipe avec différents profils de collaborateurs. Ainsi, vous allez recueillir plusieurs 
points de vue sur les profils d’utilisateurs et approfondir les idées.

La carte d’empathie peut être construite sous forme de schéma, de tableau ou de carte 
mentale.

Elle doit comporter les six points suivants :
1) ce que pense et ressent l’usager ;
2) ce que l’usager voit ;
3) ce que l’usager entend ;
4) ce que l’usager dit et fait ;
5) les frustrations et les obstacles de l’usager ;
6) les gains et les bénéfices recherchés par l’usager.

La carte d’empathie complète le persona et permet d’ajouter ou de conforter certains 
éléments concernant les usagers.

Voici un modèle de carte d’empathie pour un usager qui utilise le stationnement d’une ville :

Ce que pense 
et ressent 
l’usager

- Quels sont ses besoins en matière de stationnement ?
- �Quelles sont ses préoccupations lorsqu’il utilise le stationnement de la ville ?
- �Comment se sent-il en cherchant une place de stationnement ?

Ce que dit et 
fait l’usager

- Comment communique-t-il ses besoins en matière de stationnement ?
- �Quelles sont ses actions lorsqu’il cherche une place de stationnement ?
- �Quels sont les mots-clés qu’il utilise pour décrire son expérience de 

stationnement ?
Ce que 
l’usager voit

- Quels sont les éléments physiques du stationnement de la ville ?
- �Quelles sont la signalisation et l’organisation du stationnement ?
- �Quelles sont les caractéristiques visibles qui influencent son expérience de 

stationnement ?
Ce que 
l’usager 
entend

- Quels sont les retours d’autres utilisateurs sur le stationnement de la ville ?
- �Quelles sont les informations fournies par la ville sur les règles de 

stationnement ?
- �Quels sont les commentaires ou recommandations entendus concernant le 

stationnement de la ville ?
Frustrations 
et obstacles

- Manque de places de stationnement disponibles.
- �Tarifs de stationnement élevés.
- �Difficulté à trouver une place de stationnement libre.
- �Contraventions et amendes pour dépassement de temps de stationnement.
- �Manque d’informations sur les zones de stationnement autorisées.
- �Stationnement non sécurisé, crainte de vols ou de dégradations de véhicules.
- �Stationnement réservé aux résidents ou aux personnes handicapées, 

limitant les options pour les autres utilisateurs.
Gains et 
bénéfices 
recherchés

- Facilité de trouver une place de stationnement rapidement.
- �Tarifs de stationnement abordables.
- �Stationnement bien indiqué et informations claires sur les règles de 

stationnement.
- �Sécurité du stationnement avec surveillance et éclairage adéquats.
- �Options de stationnement réservées aux usagers réguliers.
- �Possibilité de réserver une place de stationnement à l’avance.
- �Stationnement proche des destinations principales ou des lieux d’intérêt.
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C - Concevoir une ligne éditoriale

1. Qu’est qu’une ligne éditoriale ?
La ligne éditoriale constitue un fil conducteur à suivre pour vos publications sur le web 
et sur les réseaux sociaux.

Elle définit la façon dont l’institution souhaite se présenter, l’image qu’elle va renvoyer 
à ses habitants ou usagers et les valeurs qu’elle souhaite transmettre.

Votre ligne éditoriale doit naturellement partir des attentes de vos administrés et usagers.

Ligne éditoriale

2. Comment élaborer une ligne éditoriale ?
Pour élaborer votre ligne éditoriale, répondez aux questions suivantes :
- �Quels types de contenus : photos, vidéos, liens ?
- �Quels sont les thèmes à traiter (informations pratiques, événements, etc.) ?
- �Quelle est la fréquence de publication ?
- �Quels types de modération mettre en place ?
- �Quel sera le ton rédactionnel ?
- �Quelles seront vos sources d’information (services internes, partenaires externes, etc.) ?
- �Quels seront les moyens humains à mettre en place ? Prévoyez-vous des astreintes 

pour le week-end ?

Publier des contenus chauds et des contenus froids

Diversifiez vos contenus. Alternez contenus chauds et contenus froids :
- �les contenus froids : ils comportent des informations stables donc avec peu de 

mises à jour ;
- �les contenus chauds : ils offrent une information plus ponctuelle par rapport à des 

événements, à une actualité. Ce type de contenu bénéficie de mises à jour très 
régulières : vous pouvez traiter l’avant, le pendant et l’après. Les contenus chauds 
permettent de faire vivre vos médias.
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D - Déployer votre plan d’actions

1. Concevoir un plan de communication
Le plan de communication dans une ville est un élément essentiel pour informer, engager 
et promouvoir la vie de la collectivité. Il permet d’attirer de nouveaux habitants et de 
favoriser le tourisme. Certains aspects sont à considérer pour élaborer ce plan.

a) Positionnement et cibles
Avant tout, vous devez définir un positionnement clair et identifier des cibles spécifiques. 
Le positionnement peut être déterminé en grande partie lors de la campagne électorale, 
mais il est important de garder à l’esprit qu’il faut animer et promouvoir la commune. 
Les cibles principales sont les habitants de la commune, tandis que les cibles secondaires 
peuvent inclure la presse, les associations et les leaders d’opinion.

b) Moyens de communication pertinents
Une fois les cibles définies, vous devez choisir les supports de communication appropriés 
pour atteindre ces audiences spécifiques :
- �réseaux sociaux : les plateformes comme Facebook, Twitter (désormais officiellement 

appelé X) et YouTube peuvent être utilisées pour informer, engager et promouvoir la 
commune. Les réseaux sociaux sont devenus indispensables dans les communications 
modernes ;

- �site internet : un site web bien conçu et régulièrement mis à jour constitue la vitrine 
numérique de la collectivité. Il permet aux visiteurs de trouver facilement les informa-
tions qu’ils recherchent ;

- �affichage : l’affichage publicitaire peut être efficace pour toucher les résidents d’un 
secteur géographique précis ;

- �presse locale : la collaboration avec les médias locaux permet de diffuser des informa-
tions pertinentes auprès de la population locale.

Pour disposer d’une vue synthétique, vous pouvez présenter votre plan de communica-
tion sous la forme d’un tableau.

Objectifs Cibles Message Actions Canaux Retour
Communiquer sur 
le renforcement de 
la sécurité routière 
aux abords de 
l’école primaire

Parents « Même plus 
peur d’aller à 
l’école ! »

Publier un article pour 
annoncer le renforcement 
de la sécurité
Publier une vidéo sur 
l’installation du feu rouge

Magazine 
municipal
Facebook

Une fois votre plan de communication établi, ancrez-le dans le temps grâce un calen-
drier éditorial.




