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[se lancer] 

Comme toute organisation, 
il est primordial pour les 
services de documentation, 
bibliothèques, archives et 
musées de maintenir en 
permanence un lien avec 
leurs publics. Toujours 
plus nomades, ces derniers 
délaissent les médias 
traditionnels pour se 
tourner désormais vers des 
canaux technologiques 
dont l'impact sur 
nos habitudes de 
consommation n'est plus à 
démontrer ( e-commerce, 
accès à l'information, 
réseaux sociaux, etc.). 
Le digital apparaît dès lors 
comme le principal levier à 
actionner dans le cadre 
d'une stratégie de 
communication efficace. 
Décryptage. 

• ugée trop coûteuse et complexe à

J 
mettre en place pour certains, la
stratégie digitale peut au contraire
se déployer assez facilement et
permettre de faire des économies,

pour peu qu'elle soit pertinente et
bien pensée. Loin de se limiter à

quelques posts sur les réseaux sociaux, 
elle vise à utiliser tous les outils dispo­
nibles afin de les intégrer dans un plan 
d'action global au service du développe­
ment de l'établissement. De fait, elle doit 
répondre à des objectifs clairement défi­
nis : notoriété, visibilité, ventes, fidélisa­
tion, expérience utilisateur, etc. Ces der­
niers facilitent ensuite l'identification 
des différentes actions à mettre en 

œuvre. Pour gagner du temps, il est re­
commandé de commencer par un dia­
gnostic de l'existant. 

1. quels sont les outils
déjà en place?

■ l'audit digital
Bien connaître ses différents supports 
préserve la stratégie digitale. Pour les ser­
vices de documentation, bibliothèques, 
archives et musées, les questions peuvent 
être nombreuses : quelle est ma présence 
sur les réseaux sociaux (Twitter, Linkedln, 
Facebook, Instagram)? Ai-je un blog ou un 
site internet? Comment ai-je l'habitude de 
communiquer avec mon audience grâce au 
numérique (SMS personnalisés, newslet­
ters)? L'identification de ces le,g.ers permet 

� .. - _;,. . ... ensuite de remettre en question leur utili-
sation et de la modifier si elle ne répond 
pas aux objectifs de la stratégie digitale. Le 
meilleur exemple est celui des réseaux so­
ciaux : si une structure partage sur tous ses 
réseaux le même contenu et s'aperçoit que 
certaines populations sont plus réceptives 
que d'autres, il pourrait être nécessaire de 
modifier la ligne éditoriale de ces outils. 
Ainsi, il pourrait être plus partagé des 
informations pratiques sur Facebook, afin 
que les utilisateurs ou visiteurs soient ren­
seignés au mieux, et Linkedln, plus pro­
fessionnel, étant privilégié pour le contenu 
dédié aux partenaires. 

s'appuyer sur un ensemble 
d'indicateurs 

En pratique, un audit digital complet doit 
s'appuyer sur un ensemble d'indicateurs 
visant à orienter la stratégie. En effet, 
il met en lumière les points forts et les 
points faibles d'une entité, quelle qu'elle 
soit, dans le domaine du numérique. 
Pour chaque levier identifié, et surtout 
pour le principal canal utilisé pour com­
muniquer (généralement, le site internet, 
voire un blog), il convient de se renseigner 
sur de nombreux éléments dont : 

■ le nombre de visiteurs uniques mensuels; 1
■ le taux de rebond (pourcentage de visi­
teurs quittant le site immédiatement après
leur arrivée, sans consulter d'autres pages);
■ le nombre de pages consultées et le
temps passé sur chacune d'elles;
■ la durée des visites;
■ le bon fonctionnement des liens (in­
ternes et externes);
■ le temps de chargement des pages et des
images;
■ l'optimisation des métadonnées (les
données décrivant les contenus numé­
riques);
■ la bonne actualisation des informations
présentées;
■ le niveau de référencement naturel
(SEO) du support;
■ le design, l'ergonomie et l'utilisabilité du
site. 
Sur ce dernier point, et pour un diagnostic 
encore plus approfondi, il peut être inté­
ressant de réaliser une enquête qualita­
tive auprès des internautes, qui peuvent 
faire remonter des lacunes dont vous 
n'aviez pas conscience jusqu'alors. Afin de 
gagner du temps et d'être certain de béné­
ficier d'un audit complet, faire appel à un 
expert peut être une bonne alternative. 

■le swot
Si, en théorie, la réalisation d'un audit 
digital peut sembler chronophage et com­
pliquée, certaines méthodologies rendent 
ce processus plus simple et efficace. L'une 
d'entre elles est particulièrement appli­
quée par les professionnels du marketing : 
le « swot », pour « strenghts, weaknesses,

opportuniti.es, threats » ou «forces, fai­

blesses, opportunités, menaces», en 
français. Matérialisé sous forme de ta­
bleau, cet outil pratique offre la possibi­
lité d'identifier rapidement les atouts et 
les points faibles des différents supports. 
Il est d'ailleurs recommandé d'en réaliser 
un par canal (site web et réseaux sociaux) 
pour plus d'efficacité. Dûment complété, 
ce tableau doit répondre à différentes 
interrogations (voir exemple, ci-contre). 

DOCUMENT 7

Archimag Guide pratique n°68 - 2021

mener à bien sa stratégie digitale

20/25



■ FORCES

INTERNE 

- Esthétique agréable
- Utilisabilité renforcée

par rapport à la concurrence
- Nombreuses ressources 

mises à disposition
- Nombre de visites important 

■ OPPORTUNITÉS 

EXTERNE 
- Passage en responsive design car 

grand nombre de visiteurs utilisant 
un smartphone

- Contenus plus qualitatifs à proposer 

Exemple de swot pour évaluer un site internet 

■ le benchmark
Autre méthode très utile pour réaliser un 
audit, le benchmark présente l'avantage de 
ne pas se limiter aux seules ressources d'une 
structure; il doit être étendu à celles de ses 
concurrents ou structures similaires. Facile 
à mettre en place, il consiste à comparer les 
différents acteurs d'un même marché ou 
domaine et évaluer leurs produits ou ser­
vices et leurs méthodes de communication. 
La méthodologie est assez simple : il s'agit 
tout d'aboaj d'identifier jusqu'à cinq enti­
tés à comparer (aux fonctions et périmètres 
plus ou moins identiques, historiques ou 
émergentes), de collecter des données les 
concernant (notamment via Linkedln et les 
réseaux sociaux, des outils de veille pour le 
référencement. .. ), puis d'analyser les don­
nées - le plus simple étant de les centrali­
ser dans un tableau pour une comparaison 
simplifiée. 

2. que souhaitez-vous
faire?

■ les objectifs
Pouvant découler de l'analyse de l'existant 
ou d'une idée neuve, les objectifs à atteindre 
peuvent être variés : valoriser son offre, dé­
velopper sa visibilité, promouvoir des spec­
tacles, animations ou expositions, se faire 
connaître auprès d'une nouvelle audience, 
améliorer l'expérience utilisateur, adopter 
une démarche d'inclusion, accroître son 

chiffre d'affaires, etc. Cette étape est d'au­
tant plus importante qu'elle met en exergue 
les moyens nécessaires au succès de la stra­
tégie digitale 0'élaboration d'une J:til!etterie 
sécurisée, par exemple); il ne fâi.it>a�"nc pas 
la négliger. 

■ la méthode smart
Là encore, les professionnels du manage­
ment et du marketing utilisent une tech­
nique largement éprouvée : la méthode 
«smart», initiée par Peter F. Drucker dès 
1954. Elle permet de définir simplement les 
objectifs d'un projet, qui doivent être facile­
ment compréhensibles par l'ensemble des 
parties prenantes. Les chances de réussite 
en sont ainsi augmentées. En s'appuyant 
sur l'acronyme même de la méthode, cha­
cun doit être en mesure d'identifier un 
objectif, ou plusieurs, à la fois : 
■ spécifique (clair et précis),
■ mesurable (qui peut être quantifié),
■ atteignable (selon la disponibilité des
ressources, notamment),
■ réalisable (pertinent),
■ et temporellement défini (un mois, un
trimestre, un an, etc.).
De nombreux exemples peuvent être
cités : augmenter le trafic de son site
internet de 40 % en un an, atteindre
500 followers sur l'ensemble des réseaux
sociaux en un semestre, accroître de 20 %
le nombre d'inscrit à une newsletter par
rapport au trimestre précédent, etc.

■□□□

■ FAIBLESSES

- Lacunes sur le référencement '·:,:�.-.'-''
- Nombreuses pages « Erreur 404 )J
- Liens morts
- Peu d'interactivité avec les visitèurs 

■ MENACES

- Absence de ressources internes 
qualifiées (webmaster dédié)
- Obsolescence possible
de certaines informations 

3. quels leviers exploiter
et comment le faire?

Après avoir clairement défini les raisons 
justifiant l'élaboration d'une stratégie 
digitale, il est temps de bien choisir ses 
supports de communication. Ces der­
niers dépendent également des cibles 
visées (grand public ou professionnels). 
Pour être plus efficace, une bonne stra­
tégie digitale doit s'appuyer sur plusieurs 
leviers en gardant en tête que chacun 
d'entre eux doit renvoyer vers le média 
principal. La plupart du temps, il s'agit 
du site web qui, loin d'être une simple 
vitrine des services proposés par une 
organisation, nécessite une importante 
réflexion concernant sa conception : 
quels mots-clés utiliser? quelles seront 
les pratiques des utilisateurs? comment 
mettre en avant les informations les plus 
importantes? 

■ la stratégie de contenu
Le contenu a également une importance 
primordiale et doit répondre à une stra­
tégie à part entière (le fameux « brand

content» ou contenu de marque). Il doit 
répondre à une charte éditoriale claire­
ment définie (quel ton employer, quand 
publier, etc.) et être tenu à jour. Par 
souci de cohérence, il peut être déployé 

• •••
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■■■■ 

sur plusieurs canaux de la même façon. 
La stratégie de contenu doit également 

repol.,�r sur l'anticipation des besoins des 
utilisateurs, le partage de connaissances 
qualitatives, l'attractivité (aussi bien es­
thétique qu'en termes de « backlinks ») 

et le partage. 

storytelling 

Quel que soit le secteur d'activité d'une 
organisation, il est recommandé de faire 
appel au « storytelling », le fait de racon­
ter une histoire à travers les outils de 
communication. Pour les secteurs de la 
documentation et de la culture, cette mé­
thode peut s'appuyer sur la curiosité de 
l'internaute, par exemple à travers des 
informations historiques intéressantes. 

Si plusieurs méthodes de storytelling 
existent, toutes ont certains éléments 

communs sur lesquels il faut s'appuyer 

une part d'authenticité (en incluant, par 
exemple, des aspects intrinsèques de 

l'organisation, ses valeurs, son position­
nement, etc.), la provocation d'un senti­
ment (désir, envie, curiosité), un renou­
vellement permanent et une identification 
facile par l'internaute. 

inventer de nouveaux 
process 

Une autre stratégie de contenu repose 
sur les fonctionnalités presque illimitées 

qu'offre internet. La force du web réside 

avant tout dans la possibilité d'inventer 
de nouveaux process, particulièrement 

pertinents dans le cadre d'une stratégie 
digitale. Les professionnels de la docu­

mentation savent d'ailleurs faire preuve 
de créativité et d'ingéniosité pour renfor­
cer le lien avec leurs utilisateurs, ce qu'ils 
ont démontré notamment durant la pé­
riode de crise sanitaire de 2020 : mise en 
ligne de nouveaux documents pour les 

archivistes (avec facilitation d'accès pour 
certains), adaptation des offres numé­

riques des bibliothèques, organisation de 
visites virtuelles dans les musées, etc. 

■ les médias sociaux

En soutien, les médias sociaux sont 
d'autres outils qu'il ne faut pas négliger. 
En janvier 2019, dans une étude intitu­

lée « Digital 2019 reports», Hootsuite et 
We are social faisaient état de 3484 mil­
liards d'utilisateurs des plateformes 
concernées dans le monde. Expert des 
métiers de l'internet, Frédéric Cavazza 

propose une typologie des médias sociaux 
en six classes. Ils seraient ainsi dédiés : 

0 à la publication (Facebook, TikTok, 
Wikipédia, entre autres); 
f} au partage (Instagram, YouTube,

Pinterest) ;
@) à la messagerie (Whatsapp, Snapchat,

Gmail);
0 au débat et à la discussion (Twitter,
Reddit);
0 à la collaboration (Microsoft Teams,
Google Hangout Meets);
0 à la mise en relation (Linkedln et les
applications de rencontres).
C'est le community manager, littérale­
ment animateur de communauté, qui

est chargé de la gestion des réseaux
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sociaux de l'organisation. Son rôle est 
primordial car c'est à lui qu'incombent 
la création et le maintien d'un lien avec 
la cible. Il est le contact privilégié avec 
les internautes, tantôt relais des infor­
mations à destination de ces derniers, 
tantôt bras droit du service client, ré­
pondant aux questions posées directe­
ment sur le web. De nombreux outils fa­
cilitent le travail sur les réseaux sociaux, 
à l'instar de Hootsuite, grâce auquel il 
est possible de retrouver dans un seul 
espace les différents comptes d'un uti­
lisateur (y compris moral) afin de pro­
grammer les publications à venir. 

■ les moyens
de communication
complémentaires
Les réseaux sociaux, Facebook en tête,
ont toutefois leurs limites, la première
étant une diffusion gratuite limitée
(à moins d'être directement abonné aux
comptes de l'organisation), la seconde
étant le faible taux d'engagement moyen
des publications (moins de 5 %). Il peut
donc être pertinent de se tourner vers
des médias complémentaires. La créa­
tion d'un blog, qui peut également être
le canal de communication principal
d'une organisation, permet de propo­
ser à sa cible un contenu plus qualitatif,
en analysartt ses attentes et ses problé­
matiques. Source de trafic, la newsletter
renforce quant à elle l'idée de maintenir
un lien avec les utilisateurs. Elle a tou­
tefois ses limites, le taux d'ouverture
moyen d'une newsletter étant relative­
ment faible (les experts du marketing
estiment qu'une newsletter performante

[±] repères 

a un taux d'ouverture compris entre 15 
et 25 %). Sa mise en place nécessite par 
ailleurs de s'interroger sur le contenu à 

transmettre, la fréquence des envois et 
les cibles à privilégier. 

4. et après?

La stratégie digitale ne se limite pas à sa 
seule mise en œuvre; il s'agit d'un cycle 
perpétuel. Après avoir mené les diffé­
rentes actions, vient le temps de la mesure 
de leur efficacité. Les KPI ( « key perfor­

mance indicators » ou indicateurs clés 
de succès) visent ainsi à juger la réussite 
d'une campagne. Ils sont nécessaires pour 
identifier les atouts et les lacunes de cette 
dernière et, in extenso, déterminer ce qui 

■□□□

pourra être amélioré. Les indicateurs à 
mesurer sont nombreux et dépendent des 
objectifs préalablement fixés : trafic sur 

les différents canaux, nombre d'interac­
tions, retours clients (via des enquêtes, 
par exemple, pour une démarche plus 
collaborative), notoriété, etc. Là encore, 
les outils ayant permis d'élaborer le dia­
gnostic de l'existant seront des armes de 
choix pour analyser les résultats. Ces der­
niers sont évidemment à confronter à 
ceux de la concurrence, notamment grâce 
à la réalisation d'un benchmark rapide. 
De cet examen approfondi dépendront les 
prochaines actions à mener dans le cadre 
d'une nouvelle stratégie digitale. ■ 

Fabien Carré 

audit digital : des outils gratuits qui fonctionnent vraiment 

Mieux vaut ne pas se leurrer : de nombreux 
acteurs et logiciels promettant des diagnostics 
gratuits requièrent finalement de payer d'une 
façon ou d'une autre (de la simple transmission 
de data à l'abonnement mensuel). Bien que 
limitès, certains outils peuvent malgré tout 
aider à la réalisation d'un audit digital 
■ le plus complet est bien sûr Google Analytics,

qui offre une vision d'ensemble de l'audience d'un 
site et regorge de fonctionnalités (dont l'analyse des 
pages web et la mesure du temps de chargement); 
■ pour un aperçu global, mais peu poussé,
LudoSLN.net peut établir un rapport pour
un site donné, renseignant, entre autres, sur
les mots-clés les plus utilisés, le nombre de
backlinks (les liens entrant en provenance d'un

autre domaine) et le temps de chargement; 
■ SimilarWeb donne, quant à lui, plus
d'informations sur le trafic d'un site (visites, origines
et sources des internautes, etc.), mais également
sur les sites référents, l'audience et les concurrents;
■ Enfin, Alexa, signé Amazon, met l'accent sur les
mots-clés générant du trafic. Idéal pour identifier des
opportunités de référencement supplémentaires! ■
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JE SOUHAITE…

 
  

  
 

Suivre Prouver Valoriser

CHOISISSEZ LA FINALITÉ DE VOTRE ÉVALUATION PARMI LES 4 SUIVANTES.

Produire  
de l’information 

régulière sur  
les résultats attendus 

de mon action 

Comprendre

Comprendre  
le changement observé 

via mon action  
et les facteurs 

explicatifs potentiels 

Prouver  
que le changement  

est attribuable  
à mon action

Donner une valeur 
au changement  

suscité par  
mon action

Le choix de la finalité est propre à chaque projet et dépend des enjeux de 
l’évaluation pour la structure, les destinataires, etc. : enjeux externes (communication, 
recherche de financements, plaidoyer, etc.) ou enjeux internes (amélioration des pra-
tiques, compréhension des effets, mobilisation en interne, etc.)
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« Comment évaluer son impact ? Principes méthodologiques 
- Évaluer son impact social »
(extrait) - Cahier pratique - Social value France, Avise, Fidarec, Improve - 10 septembre 2021

DÉFINIR  LA  FINALITÉ
DE  VOTRE  ÉVALUATION
Ce choix est déterminant pour  identifier  les
principes  méthodologiques à  mobiliser  pour  votre 
évaluation  et constituera  votre point d’entrée pour 
l’utilisation  de ce cahier  pratique.



Auprès de quelles 
parties prenantes 
collecter de la donnée ?

Choix d’un échantillon  
significatif ou représentatif 
avec ou sans critères.

Mise en place ou non  
d’un groupe témoin.

À quel moment collecter  
de la donnée ?

Avant et après l’action. 

En continu (régulièrement 
tout au long du projet).

Après l’action uniquement.

QUI ? QUAND ?

Quels types de données 
collecter ?

Données quantitatives 
(chiffrées) ou qualitatives 
(textuelles, comme des 
verbatims).

Données objectives 
(factuelles sur la situation), 
subjectives (appréciation par 
le répondant de 
sa propre situation), 
ou intersubjectives 
(appréciation par le 
répondant de la situation 
d’une autre personne).

QUOI ?
Quels outils de collecte 
mobiliser ?

Questionnaires  
(en ligne ou présentiel).

Entretiens  
(individuels ou collectifs).

Observations  
(en situation réelle).

Tableaux de bord  
(données déjà collectées 
via les outils de suivis 
existants  de la structure).

Analyse documentaire,  
de publications ou  
de données (données 
publiques existantes).

AVEC QUOI ?

ANALYSER  
LES DONNÉES
Comment interpréter  
les données ? Quelle 
approche adopter ? 

Approche exploratoire 
(approche très ouverte, 
sans attentes ou 
hypothèses précises).
——
Approche descriptive 
(approche analysant  les 
mesures séparées  les 
unes des autres).
——
Approche explicative 
(approche reposant  sur 
des hypothèses  
de relations entre 
les mesures effectuées).

COMPRENDRE ET MOBILISER 
LES PRINCIPES 
MÉTHODOLOGIQUES
Pour chacune des finalités présentées en page précédente, ce cahier pratique vous 
pro-posera une diversité d’items (type d’échantillon à constituer, type de données à 
collecter, etc.) vous permettant de répondre aux questions listées ci-dessous. Les 
réponses varie-ront selon la finalité de votre évaluation : suivre, comprendre, prouver, 
valoriser.

Retrouvez en page 32,  
un glossaire des principes 
méthodologiques abordés 
au sein de cette publication.
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